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  Wettbewerb und Regulierung in der Plattform- und Datenökonomie  V 

Zusammenfassung  

Digitale Technologien und datengetriebene Geschäftsmodelle haben zur Entstehung 

einer neuen Generation von Weltmarktführern geführt, die ihre Marktposition durch die 

Orchestrierung digitaler Plattformen und Ökosysteme aufgebaut haben und weiter festi-

gen. Dabei entwickeln sich immer stärker verzahnte Ökosysteme aus Infrastruktur, 

Hardware, Software, Vertriebsplattformen (App-Stores) und Services. Neue Möglichkei-

ten der Wertschöpfung für Nutzer haben damit auch zu neuen wettbewerbsrechtlichen 

und gesellschaftlichen Bedenken geführt. 

Endanwender und Geschäftskunden sind dabei immer stärker in die Ökosysteme ein-

zelner großer Anbieter eingebunden. Dies kann maßgeblich die Wohlfahrt der Konsu-

menten, den Wettbewerb zwischen Unternehmen, die Innovationskraft in der Interne-

tökonomie und die Fairness auf digitalen Märkten beeinflussen. In diesem Diskussions-

beitrag wird anhand einer strukturierten Literaturanalyse die Literatur zur Plattform- und 

Datenökonomie systematisch analysiert und die Kernaussagen themenspezifisch zu-

sammengefasst.  

Dabei wird zunächst die Entstehung des Plattformverständnisses von den Grundlagen 

hin zu aktuellen Weiterentwicklungen beschrieben. Die Literatur zeigt dabei eine Reihe 

von Besonderheiten von digitalen Plattformen, Geschäftsmodellen und Ökosystemen 

auf, die unter bestimmten Umständen Konzentrationstendenzen von traditionellen Platt-

formen noch verstärken können. Dazu gehören insbesondere Geschäftsmodelle, die 

auf komplexen Empfehlungs- und Vorhersagealgorithmen basieren und so neue Werte 

für Konsumenten schaffen, aber diese häufig auch durch eine bessere Kenntnis der 

Zahlungsbereitschaft oder personalisiertere Werbung abschöpfen können. Durch neue 

Arten von Größen- und Verbundvorteilen entlang der gesamten Datenwertschöpfungs-

kette können Firmen ihre dominanten Positionen verteidigen und in immer neue Berei-

che hinein ausbauen. Dabei entstehen immer häufiger vertikal und horizontal integrierte 

Ökosysteme, die maßgeblich von ihren Betreibern gesteuert und kontrolliert werden 

können. 

Durch diese Komplexitäten werden auch etablierte regulatorische Interventionen und 

Abläufe vor neue Herausforderungen gestellt. Bereits die Abgrenzung von relevanten 

Märkten sowie die Bestimmung von Marktmacht und möglichen Machtmissbräuchen 

können in dynamischen, strukturell vernetzten digitalen Märkten und Wertschöpfungs-

bereichen fehlschlagen. Neben aktuellen Ansätzen für Markt- und Dominanzbestim-

mungen werden eine Reihe von potentiell wettbewerbsschädigenden Praktiken und 

Konstellationen analysiert, wie z. B. Selbstbevorzugung, horizontale und vertikale Dop-

pelrollen oder datengetriebene Übernahmestrategien. Dabei werden jeweilige Abhilfe-

maßnahmen, aber auch deren mögliche unerwünschte Nebeneffekte, diskutiert und 

abschließend der europäische Digital Markets Act (DMA) und andere neue internationa-

le Regulierungsrahmen verglichen, deren finale Implementierung in vielen Ländern für 

das Jahr 2022 erwartet wird.  
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Summary 

Digital technologies and data-driven business models led to the rise of a new genera-

tion of global market leaders that expand and continue to consolidate their market posi-

tion by orchestrating digital platforms and ecosystems. As a result increasingly inter-

connected ecosystems of infrastructure, hardware, software, sales platforms (app 

stores) and services are developing. These new opportunities to create value for users 

have also led to new competition law and social concerns.  

Both end users and business customers are increasingly tied to the ecosystems of indi-

vidual large providers. This trend can have a significant impact on consumer welfare, 

competition between companies, innovation in the internet economy, and fairness in 

digital markets. This study relies on a structured literature review to systematically ana-

lyze the literature on the platform and data economy and to summarize key insights for 

specific focus topics. 

First, the development of the understanding of platform economics from the basics to 

current developments is described. The literature reveals a number of special features 

of digital platforms, business models and ecosystems which, under certain circum-

stances, can reinforce the concentration tendencies of traditional platforms. These in-

clude, in particular, business models based on complex recommendation and prediction 

algorithms that create new value for consumers, but can often also extract value 

through better knowledge of their willingness to pay or through more personalized ad-

vertising. New types of economies of scale and scope along the entire data value chain 

allow firms to defend their dominant positions and expand into ever new areas. This is 

increasingly creating vertically and horizontally integrated ecosystems that can be solely 

managed and controlled by their operators.  

These complexities also pose new challenges for established regulatory processes and 

interventions. Already the delineation of relevant markets as well as the determination 

of market power and possible abuses of power can fail in dynamic, structurally inter-

connected digital markets and value creation areas. In addition to current approaches to 

market and dominance determinations, a number of potentially anti-competitive practic-

es and constellations are analyzed, such as self-preferencing, horizontal and vertical 

dual roles, or data-driven acquistion strategies. The respective remedies, but also their 

possible undesired side effects, are discussed and finally the European Digital Markets 

Act (DMA) and other new international regulatory frameworks, whose final implementa-

tion is expected in many countries in 2022, are compared. 
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1 Einleitung 

Digitale Plattformen und datengetriebene Geschäftsmodelle stellen ein Kernelement der 

heutigen Internetökonomie dar. Mit der Entwicklung von großen Internetkonzernen wie 

Google [Alphabet], Apple, Facbook [Meta], Amazon und Microsoft (GAFAM) wird das 

Internet zunehmend zentralistischer. Dabei entwickeln sich immer stärker verzahnte 

Ökosysteme aus Infrastruktur, Hardware, Software, Vertriebsplattformen (App-Stores) 

und Services. Endanwender werden dadurch immer stärker in die Ökosysteme einzel-

ner großer Anbieter eingebunden und sehen sich mit zunehmend steigenden Wechsel-

kosten konfrontiert. Damit sind Endanwender und Geschäftskunden (z.B. Softwareent-

wickler) regelmäßig den geltenden Bedingungen und Regelwerken einzelner Anbieter 

unterworfen. Dies kann maßgeblich die Wohlfahrt der Konsumenten, den Wettbewerb 

zwischen Unternehmen, die Innovationskraft in der Internetökonomie und die Fairness 

auf digitalen Märkten beeinflussen. 

Darüber hinaus spielen digitale Plattformen aber auch in einzelnen Segmenten bzw. 

Branchen eine entscheidende Rolle. Booking.com bietet beispielsweise die führende 

Vermittlungsplattform für Hotels, Mietwagen und Ferienwohnungen in Europa an. Ob-

wohl dieser und vergleichbare Anbieter über kein stark diversifiziertes Diensteportfolio 

bzw. Ökosystem verfügt, nehmen diese womöglich dennoch eine Gatekeeperrolle in 

einem spezifischen Segment bzw. einer Branche ein. 

Datengetriebene Geschäftsmodelle sind bei den genannten und vergleichbaren Bei-

spielen eine essentielle Komponente der Plattformökonomie. Im Gegensatz zu klassi-

schen Netzwerkeffekten sind datengetriebene Netzwerkeffekte in der zusätzlichen 

Wertschöpfung durch die Nutzung der Plattform verankert. Anwender generieren bei 

der Nutzung eines Dienstes kontinuierlich Daten, welche vom Betreiber genutzt werden 

können um die Qualität des Dienstes weiter zu verbessern und die Effektivität der Mo-

netarisierung durch Werbung zu verbessern. 

In diesem Diskussionsbeitrag wird anhand einer strukturierten Literaturanalyse die Lite-

ratur zur Plattform- und Datenökonomie systematisch analysiert und die Kernaussagen 

themenspezifisch zusammengefasst. Dabei wird insbesondere ein Fokus auf aktuelle 

Publikationen gelegt, welche sich auf die aktuelle Entwicklung im europäischen Rechts-

rahmen (Digital Markets Act [DMA]) beziehen. 
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2 Methodik 

Als Ausgangspunkt der Studie dient eine strukturierte Literaturanalyse, um eine mög-

lichst vollständige Erhebung der relevanten Literatur sicherzustellen. In Anbetracht der 

großen und anhaltenden Aufmerksamkeit, die das Plattformthema erfahren hat, sowie 

der damit verbundenen Vielschichtigkeit und Interdisziplinarität, ist in diesem Fall ein 

möglichst vollumfassendes Screening sämtlicher Literatur herausfordernder als zu spe-

zifischeren Themen (z.B. Customer Journey oder Big Data)1.  

Um hier sowohl die fundamentalen Grundlagen und die historische Entwicklung in der 

Breite abdecken zu können, als aber auch den aktuellen Literaturstand zu laufenden 

Fokusthemen und Diskussionen abbilden zu können, wurde ein mehrschichtiges, nach 

Themen angepasstes Suchverfahren vorgenommen. Die Suche wurde anhand der Lite-

ratur- und Zitationsdatenbank „Web of Science“ durchgeführt. Die im Folgenden aufge-

schlüsselten Suchbegriffe werden anhand Boolescher Operatoren (OR bzw. AND) ver-

knüpft und sogenannte Wildcards (*) verwendet, um Pluralformen und Abwandlungen 

abzudecken (z.B. „network effect*“).  

Für die Suche nach grundlegender Literatur wurde zunächst eine breite Suche anhand 

allgemeiner Begriffe aus dem Plattformumfeld durchgeführt. Im Anschluss wurden ge-

zielt unterthemenspezifische Begriffe ausgewählt, um neben der allgemeinen Plattfor-

mökonomie (Themenfeld A) die Bereiche der Datenökonomie (Themenfeld B), Wettbe-

werbsdynamiken und –probleme (Themenfeld C: Charakteristika und Strategien in 

Ökosystems- und Konglomeratsstrukturen; Themenfeld D: aktuell diskutierte Praktiken 

mit wettbewerbsschädigendem Potenzial) sowie Lösungsansätze (Themenfeld E) zu 

erfassen. 

Für die präzisere Auswahl der Suchbegriffe für die zweite Phase konnte dabei die Ana-

lyse der Ergebnisse aus der ersten Suchphase dienen. Nicht zuletzt durch die starke 

Interdisziplinarität und das insgesamt große Volumen der vorhandenen Literatur, stellt 

sich die besondere Herausforderung bei der Auswahl spezifischer Suchbegriffe, da 

über verschiedene Fachbereiche hinweg einerseits ähnliche und gleiche Sachverhalte 

mit unterschiedlichen Begriffen beschrieben werden und andererseits sogar der gleiche 

Begriff für unterschiedliche Sachverhalte genutzt wird. So werden z. B. allgemeine 

Ausweitungsstrategien und -entwicklungen von Plattformen u.a. durch Begriffe wie le-

veraging, envelopment, oder encroachment beschrieben (Thomas et al., 2014; Eisen-

mann et al., 2011; Zennyo, 2021). Der Begriff Tipping kann ebenfalls ebensolche Aus-

weitungsstrategien beschreiben (tipping across markets, vgl. Gawer & Cusumamo, 

2015), wird aber klassischerweise analog zum „winner-takes-all“-Effekt verwendet (z. B. 

Rysman, 2009). 

                                                
 1  Vgl. z.B. zum Thema „Customer Journey“ (Følstad, A., & Kvale, K. (2018). Customer journeys: a sys-

tematic literature review. Journal of Service Theory and Practice.) oder “Big Data” (Mikalef, P., Pap-
pas, I. O., Krogstie, J., & Giannakos, M. (2018). Big data analytics capabilities: a systematic literature 
review and research agenda. Information Systems and e-Business Management, 16(3), 547-578.). 
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Eine tabellarische Übersicht über die gewählten Suchbegriffe pro Themenfeld findet 

sich im Folgenden: 

Tabelle 2-1:  Suchbegriffe und Kategorien der Literatursuche, WIK 

A  
Grundlagen 

1. Platform  
2. Two-sided market 
3. multi-sided market  
4. network effect 
5. network externality 

B  
Daten 

1. Data-driven 
2. Data-enabled 
3. Data network effect 

D  
Bedenkliche  
Praktiken 

1. Lock-in 
2. Self-preferencing 
3. Imitation 
4. Bundling 
5. Tying  

C  
Ökosystem/Konglomerat 

1. Dual role 
2. Dual mode 
3. Leveraging, leverage 
4. Envelopment 
5. Encroachment 
6. Complementary 

platform 
7. Vertical integration 

E  
Lösungsansätze 

1. Regulation  
2. Ban 
3. Separation 
4. Antitrust 
5. Anti-competitive 
6. Interoperability 
7. Portability 
8. Data access 

Quelle: WIK – Eigene Darstellung 

Die Suche wurde, angelehnt an das Vorgehen von Rietveld & Schilling (2021), jeweils 

auf Treffer im Titel der Veröffentlichung sowie auf Einträge aus den Feldern Economics, 

Management and Organization sowie Information Systems beschränkt, um zu weitläufi-

gen Suchergebnissen zu begegnen.2  

Die Arbeitsschritte der Literaturanalyse sind in Abbildung 2-1 am Beispiel des Themen-

felds „Ökosystem/Konglomerat“ aufgezeigt und wie folgt aufgeteilt. Zunächst wurden 

Schlagwörter festgelegt, die das relevante Themenspektrum der Plattformökonomie 

und der Unterthemen in der Plattformökonomie umfänglich erfassen. Anhand dieser 

Schlagwörter wurden zunächst geeignete nach einem Peer-Review-Verfahren veröf-

fentlichte Forschungspapiere aus dem Katalog Web of Science ausgewählt. Im nachfol-

genden Schritt werden durch eine Vorwärts- und Rückwärtssuche im Web of Science 

Katalog zunächst weitere im Peer-Review-Prozess veröffentlichten Arbeiten identifiziert. 

In diesem Schritt wurden zudem Beiträge aus dem Feld des Wettbewerbsrecht hinzuge-

zogen. 

Die Vorwärts- und Rückwärtssuche erfolgte ergänzend auch anhand des Google 

Scholar Katalogs, um relevante aktuelle Arbeitspapiere und Policy Reports (sogenannte 

„Graue Literatur“) identifizieren zu können und für die weitere Analyse zu berücksichti-

gen. Weitere im Laufe der detaillierten Analyse identifizierten Arbeiten ergänzen die da-

bei herangezogene Literatur. 

                                                
 2  Eine vollständige Suche im Themenfeld A ergab bspw. 520.307 Treffer. 
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Abbildung 2-1: Vorgehen der Literatursuche 

 

 

 
Quelle: Darstellung und Ablauf nach Syed et al. (2020) 

Allgemein wurde die gesichtete Literatur nach folgenden Kriterien bewertet & gewichtet:  

a) inhaltliche Relevanz,  

b) Qualität, 

c) Neuheit der Erkenntnisse 

Bezüglich der starken Interdisziplinarität des Themas und der Doppeldeutigkeit bzw. 

allgemeinen Verwendung verschiedener Suchbegriffe war trotz der getroffenen Vor-

auswahlen eine weiterhin starke inhaltliche Vorselektion notwendig. Als Qualitätsindika-

tor wurden v. a. die Anzahl der Zitationen sowie ggf. die Qualität der veröffentlichenden 

Zeitschrift anhand einschlägiger Rankings3 herangezogen. Während im Themenbereich 

A eine feste Grenze bei 100 Zitationen im Web of Science Katalog sowie eine Voraus-

wahl von 50 relevanten Zeitschriften4 gesetzt wurde, wurde für die Unterthemenberei-

                                                
 3  Insb. Handelsblatt-Ranking Volkswirtschaftslehre & VHB-JOURQUAL 
 4  Auswahl übernommen aus Rietveld & Schilling (2021):  

  Strategic Management Journal; Strategic Entrepreneurship Journal; MIT Sloan Management Review; 
Research Policy; Quarterly Journal of Economics; Organization Studies; Organization Science; MIS 
Quarterly; Marketing Science; Management Science; Journal of the Academy of Marketing Science; 
Journal of Marketing; and Journal of Marketing Research; Journal of Management Studies; Journal of 
Management; Journal of International Business Studies; Journal of Business Venturing; Information 
Systems Research; Harvard Business Review; Entrepreneurship Theory and Practice; American Eco-
nomic Review; Academy of Management Journal; Academy of Management Review; Administrative 
Science Quarterly; Journal of Consumer Research; Journal of Retailing; Journal of Management In-
formation Systems; Journal of Political Economy; International Journal of Industrial Organization; 
RAND Journal of Economics; American Economic Journal: Microeconomics; California Management 
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che ein stärkerer Fokus auf die Neuheit und Aktualität der Erkenntnisse gelegt. Dabei 

wurden, ohne eine feste numerische Grenze zu setzen, insbesondere Arbeiten positiv 

bewertet, die trotz jüngeren Erscheinungsdatums bereits eine relativ hohe Anzahl an 

Zitationen aufweisen konnten.   

In Anlehnung an Rietveld & Schilling (2021) wurde die Suche im Themenfeld A zu-

nächst auf eine begrenzte Anzahl an ausgewählten und für das Thema einschlägig re-

levanten Fachzeitschriften eingeschränkt, so dass von ursprünglich 3.310 Treffern noch 

575 Treffer für das Themenfeld verblieben. Zur weiteren Eingrenzung wurde auf dieser 

Grundlagenstufe ein besonderes Gewicht auf den objektiven Qualitätsbereich der Aus-

wahlkriterien gelegt und nur Artikel mit mehr als 100 Zitationen weiter einbezogen. 

Nach inhaltlicher Relevanzprüfung verblieben im Themenfeld A 86 Artikel. 

In einem zweiten Schritt wurden nacheinander separate Suchen für die Themenfelder B 

bis E durchgeführt, bei der eine Titelsuche nach den jeweiligen Fokusbegriffen in Ver-

knüpfung (AND) mit dem Suchbegriff „platform“ innerhalb der Datenbankfelder Titel, 

Abstract, Keywords sowie Keywords Plus erfolgte. Bei der Kategorie „Keywords Plus“ 

handelt es sich neben den manuell von Autoren angegeben „Keywords“ um algorith-

misch generierte passende Stichwörter des Web of Science Anbieters Clarivate.5 In 

dieser Phase wurde im Hinblick auf die Bewertungskriterien im Vergleich zur Grundla-

genstufe eine starke Gewichtung auf die inhaltliche und zeitliche Neuheit der jeweiligen 

Erkenntnisse gelegt. In der folgenden Tabelle ist die Anzahl der jeweils ausgewählten 

Artikel (vgl. exemplarisch für Themenbereich C in Abbildung 2-1) pro Themenbereich 

zusammengefasst: 

Tabelle 2-2:  Ausgewählte Artikel der Literatursuche je Kategorie, WIK 

A  
Grundlagen 
575 → 86 

1. Platform  
2. Two-sided market 
3. multi-sided market  
4. network effect 
5. network externality 

B  
Daten 
80 → 15 

1. Data-driven 
2. Data-enabled 
3. Data network effect 

D  
Bedenkliche 
Praktiken 
32 → 16 

1. Lock-in 
2. Self-preferencing 
3. Imitation 
4. Bundling 
5. Tying  

C  
Ökosystem/Konglomerat 
138 → 31 

1. Dual role 
2. Dual mode 
3. Leveraging, leverage 
4. Envelopment 
5. Encroachment 
6. Complementary platform 
7. Vertical integration 

E  
Lösungsansätze 
290 → 28 

1. Regulation  
2. Ban 
3. Separation 
4. Antitrust 
5. Anti-competitive 
6. Interoperability 
7. Portability 
8. Data access 

Quelle: WIK – Eigene Darstellung 

                                                                                                                                           
Review; Journal of Product Innovation Management; International Journal of Research in Marketing; 
Quantitative Marketing and Economics; Journal of Strategic Information Systems; Journal of Econom-
ics Management Strategy; Strategy Science; Journal of Economic Perspectives; Journal of Industrial 
Economics; Academy of Management Perspectives; Academy of Management Discoveries; Journal of 
Marketing; and Journal of Marketing Research 

 5  https://clarivate.libguides.com/woscc/searchtips  
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Die so anhand des Screenings ausgewählten 176 Artikel wurden im weiteren Verlauf 

der detaillierten Analyse durch weitere 101 Quellen ergänzt. 

In der Literaturentwicklung zur Daten- und Plattformökonomie lassen sich dabei drei 

Phasen unterscheiden. Bis ins Jahr 2008 war die Literatur größtenteils von der Erarbei-

tung der ökonomischen Grundlagen geprägt. Grundlegende Arbeiten zu einseitigen 

Netzwerkeffekten (Katz & Shapiro, 1985, 1986), zweiseitigen Netzwerkeffekten und 

Märkten (Armstrong, 2006; Caillaud & Jullien, 2003; Rochet & Tirole, 2003, 2006) wur-

den tausendfach zitiert und haben bis heute Relevanz. Neben analogen Anwendungs-

fällen von mehrseitigen Märkten wie Zeitungen wurden insbesondere auch erste tech-

nologische Anwendungsfälle wie Spielekonsolen oder Web-Browser diskutiert.  

Eine zweite Phase von 2009 bis ca. 2014 war vor allem durch die Managementliteratur 

geprägt, in der vor allem Möglichkeiten und Strategien aus der Firmenperspektive be-

schrieben wurden, um die Besonderheiten von Netzwerkeffekten und mehrseitigen Ge-

schäftsmodellen zu überkommen bzw. für sich zu nutzen (z.B. Boudreau, 2010; Eisen-

mann et al., 2011; Gawer, 2014). Darauf aufbauend folgte ab 2015 eine gestiegene 

Aufmerksamkeit auf Wachstums- und Ausweitungsstrategien (McIntyre & Srinivasan, 

2017; Jacobides et al., 2018) und die Entwicklung hin zu „Ökosystemen“. Mit der 

gleichzeitig wachsenden volkswirtschaftlichen Bedeutung großer Technologiefirmen 

fanden und finden zuletzt die Stränge der ökonomischen und der Managementliteratur 

stärker zusammen und bilden aktuell noch ein einheitlicheres Verständnis der Konzepte 

heraus, wie im Folgenden aufgezeigt wird. Parallel fokussierte sich auch die politöffent-

lichen Diskussion auf besagte Technologieunternehmen (Google [Alphabet], Apple, 

Facebook [Meta], Amazon, Microsoft), die in verschiedenen Ländern zu einflussreichen 

Policy Reports führte (v.a. Crémer et al, 2019; Furman, 2019; Scott-Morton et al. / Stig-

ler, 2019), deren gesetzliche Ausarbeitung anhaltend diskutiert wird und z.B. in der EU 

und Großbritannien für das Jahr 2022 abschließend erwartet wird. 
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3 Plattformen & datengetriebene Märkte 

3.1 Plattformdefinitionen 

Über eine Definition des Plattformbegriffs herrscht anhaltende Uneinigkeit, was u.a. der 

großen Interdisziplinarität des Themengebiets, von der Informationstechnologie über 

volks- und betriebswirtschaftliche Bereiche bis hin zur Soziologie, und der gewachse-

nen Bedeutung im täglichen Leben geschuldet ist. Ein besonders diffuses Verständnis 

liegt vor allem in den Bereichen IT, Marketing & Management und in der Umgangsspra-

che vor (vgl. Meyer & Lehnard, 1997; Cusumano et al., 2019). Neben Medienplattfor-

men als Vermittler und Anbieter von Inhalten werden vor allem „digitale Plattformen als 

technologische Plattform“ und „digitale Plattformen als wirtschaftliches Konzept“ disku-

tiert, allgemein wird der Begriff häufig entlang einer solchen technischen oder ökonomi-

schen Interpretation verstanden (vgl. auch Engels et al., 2017). 

Im ökonomischen/engeren Sinne findet die Verwendung v.a. im Kontext von zwei- bzw. 

mehrseitigen Märkten statt, auf denen Plattformen als Vermittler (Intermediär) fungieren 

und Interaktionen und Transaktionen zwischen verschiedenen Nutzergruppen ermögli-

chen. Im Fokus liegen dabei meist (direkte und) indirekte Netzwerkeffekte, durch die 

der Nutzen von Anwendern von der Anzahl anderer Anwendern und/oder auf der je-

weils anderen Marktseite abhängt. Diese Aspekte werden in den folgenden Unterkapi-

teln aufgegriffen. 

Im technischen/weiteren Sinne gehören zum Plattformverständnis eine einheitliche 

technische Basis in Form von Software und Hardware bzw. einfache digitale Portale 

oder Benutzeroberflächen, also auch einseitige und firmeninterne Plattformen. Gawer & 

Cusumano (2013) unterscheiden Plattformen in (1) interne Plattformen, die definiert 

werden als "eine Reihe von Vermögenswerten, die in einer gemeinsamen Struktur or-

ganisiert sind, aus der ein Unternehmen effizient einen Strom von Produkten entwickeln 

und produzieren kann", und (2) externe Plattformen, die definiert werden als "Produkte, 

Dienstleistungen oder Technologien, die in gewisser Weise den erstgenannten ähnlich 

sind, aber die Grundlage bilden, auf der externe Unternehmen ihre eigenen ergänzen-

den Produkte, Technologien oder Dienstleistungen entwickeln können". 

Evans & Gawer (2016) gruppieren Plattformen auf der Grundlage ihrer Funktionalität in 

vier Typen. Zu diesen Gruppen gehören:6 

                                                
 6  Die vierte Kategorie ist die der Investitionsplattformen, die Unternehmen umfasst, die keine Plattfor-

men im eigentlichen Sinne sind. Stattdessen investieren sie in Plattformunternehmen oder fungieren 
als Holdinggesellschaft. Diese Unternehmen haben einen klaren Investitionsansatz, bei dem sie den 
Investoren die Back-End-Infrastruktur und das Front-End-Nutzererlebnis bieten. Ein Beispiel ist Ro-
cket Internet. 

  In späteren Adaptionen dieser Gruppierung entfällt diese Kategorie, außerdem wird der integrierte 
Typ als „hybrides Unternehmen“ beschrieben (vgl. Cusumamo et al., 2019). 



8 Diskussionsbeitrag Nr. 481  

(a) Transaktionsplattformen, die Parteien (z. B. Fahrer und Fahrgäste bei Uber) über 

die Plattforminfrastruktur leichter miteinander verbinden und so die Kosten und einige 

mögliche Friktionen im Transaktionsprozess reduzieren. Die meisten Plattformunter-

nehmen (von Social-Media-Plattformen über Marktplätze bis hin zu Medien-, Musik-, 

Zahlungs-, Fintech- und Spieleplattformen) fallen unter den Typus der Transaktions-

plattform. 

(b) Innovationsplattformen. Dabei handelt es sich um technologische Bausteine, d. h. 

sie liefern die technologische Infrastruktur als Grundlage für (Dritt-)Entwickler, die ande-

re Dienste oder Produkte entwickeln (z. B. Betriebssysteme, Spielekonsolen, Prozesso-

ren oder Cloud-Infrastrukturen).  

(c) Integrationsplattformen, die sowohl Merkmale einer Transaktions- als auch einer 

Innovationsplattform aufweisen. Darüber hinaus unterscheiden sie sich von den ande-

ren Plattformen dadurch, dass diese Unternehmen, wie Google, Apple, Facebook, Ali-

baba und Amazon, über Produktionsketten verfügen.  

Der hier verwendete Transaktionsbegriff ist weiter gefasst und umfasst sowohl Transak-

tions- als auch Interaktionsplattformen sowie Matching- und Aufmerksamkeitsplattfor-

men (vgl. Kapitel 3.2) nach dem ökonomischen Verständnis. Der Begriff der Innovati-

onsplattform dient dabei als Brücke zwischen dem Verständnis einer Plattform als tech-

nologische Basis und dem im Folgenden diskutierten ökonomischen Verständnis. 

3.1.1 Plattformen als zwei- bzw. mehrseitige Märkte 

Nach Rysman (2009) wird ein zweiseitiger Markt als ein Markt definiert, auf dem ers-

tens zwei verschiedene Arten von Marktakteuren via Vermittler bzw. Plattform interagie-

ren und zweitens der Nutzen eines Akteurs von der Teilnahme der jeweils anderen 

Gruppe abhängig ist. Beispielsweise ist ein Einkaufszentrum für einen Konsumenten 

umso attraktiver, je mehr Geschäfte er dort vorfindet, während sich die Ansiedlung ei-

nes Geschäfts umso mehr lohnt, je mehr Käufer das Zentrum frequentieren (Armstrong, 

2006). Auch negative Wirkungen sind möglich. Werbeinserenten möchten mit Zeitungs-

anzeigen möglichst viele Leser erreichen, diese fühlen sich aber durch eine vermehrte 

Anzahl von Anzeigen eher gestört (Armstrong, 2006).  

Im Allgemeinen ist ein zweiseitiger Markt ein Markt, auf dem 1) mehrere Gruppen von 

Akteuren über einen Intermediär, den Betreiber eine Plattform, interagieren und 2) die 

Entscheidungen jeder Gruppe von Akteuren die Ergebnisse der anderen Gruppe von 

Akteuren beeinflussen. Insbesondere positive gruppenübergreifende externe Effekte 

führen zu positiven indirekten Netzwerkeffekten. Entscheidend bzw. unterscheidend 

sind in vielen Definitionen von zweiseitigen Märkten also die Kreuzexternalitäten zwi-

schen den Gruppen, auch wenn in solchen Märkten durchaus zusätzlich gruppeninterne 

Externalitäten präsent sein können (z. B. Anderson & Coate, 2005; Evans, 2003; Evans 

& Noel, 2008; OECD, 2009; Rysman, 2009). So ist im Internet beispielsweise für jeden 
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einzelnen Nutzer der Wert von E-Mail- oder Social-Media-Diensten umso größer, je 

mehr andere Nutzer dieser Dienste es gibt. 

Eine etwas andere Herangehensweise bieten Rochet & Tirole (2006), die aus mehreren 

Gründen von der intuitiven direkten Definition über die Externalitäten bewusst abwei-

chen. So sei eine weitere notwendige Bedingung für die Zweiseitigkeit eines Marktes 

das Versagen des Coase Theorems, d.h. dass die Externalitäten nicht durch Verhand-

lungen zwischen den Akteuren internalisiert werden können (vgl. Coase, 1960). Rochet 

& Tirole (2006) sprechen von einem zweiseitigen Markt, wenn die Anzahl der Interakti-

onen zwischen den Seiten auch von der Preisstruktur und nicht nur vom Gesamtlevel 

der Zahlungen abhängt. Ein Plattformbetreiber kann also selbst bei einem gegebenen 

Gesamtpreis allein durch die Verteilung auf die Preise für die beiden Seiten A und B die 

Menge der Teilnehmer und Transaktionen und somit auch seinen Gewinn beeinflussen. 

Der „per-Interaktions-Preis“ kann sich dabei grundsätzlich aus einem fixen Teilnahme-

anteil und einem variablen Preis zusammensetzen.  

Nach Rochet & Tirole (2006) bestimmt sich der optimale Gesamtpreis durch die Stan-

dard-Lerner-Formel in Abhängigkeit von der Gesamtelastizität in Bezug auf die Ge-

samtmenge aller Transaktionen. Die optimale Aufteilung auf die Seiten ergibt sich durch 

eine weitere Reinterpretation der Lerner-Formel. Im Fall ohne fixe Mitgliedschaftsnutzen 

und - kosten ergibt sich das Preisniveau derart, dass von den eigentlichen Grenzkosten 

einer Interaktion der Preis der „anderen“ Seite zusätzlich abgezogen werden muss, so 

dass es sich um eine Interpretation als Opportunitätskosten handelt (vgl. Rochet & Tiro-

le 2006). In einem einseitigen Markt würden bei dem Verlust einer verkauften Einheit 

durch eine marginale Preiserhöhung der Verkaufspreis einmal verloren gehen und die 

Grenzkosten eingespart, im zweiseitigen Markt muss aber auch der Verlust des gezahl-

ten Preises auf der Gegenseite beachtet werden, da für jede Interaktion jeweils beide 

Seiten zahlen. Das entstehende Preisverhältnis entsprechend der relativen Elastizitäten 

erscheint dabei zunächst konterintuitiv und hat in der Literatur teilweise zu Verwirrung 

geführt (vgl. Krueger, 2009). Es scheint zunächst, dass für die elastischere Seite ein 

höherer Preis verlangt werden soll. Sinnvoller erscheint es aber, den Preis der unelasti-

schen Gruppe zu erhöhen, bei der dann nur wenige Teilnehmer verloren gehen. Eine 

Senkung des Preises in gleicher Höhe für die elastische Gruppe führt dann zu einem 

großen Zuwachs. Krueger (2009) zeigt, dass dies in der Regel das optimale Verhalten 

ist und trotzdem das besagte optimale Preisverhältnis gilt.  

Zwischen den optimalen Preisen der jeweiligen Seiten besteht allerdings eine negative 

Abhängigkeit. Mit einem steigenden Preis für Seite B sinkt c. p. der Preis für Seite A. 

Diese Wirkung wird häufig als seesaw effect (Wippeneffekt) beschrieben (Rochet & 

Tirole, 2006). Falls sich beispielsweise die Nachfrageelastizität der Seite B gegenüber 

dem status quo erhöht, bewirkt dies eine Preissenkung. Die dadurch angezogenen 

Konsumenten auf Seite B bringen einen zusätzlichen Nutzen für Seite A und ermögli-

chen dort eine Preissteigerung. Die gestiegenen Gewinnmöglichkeiten auf Seite A er-

höhen den Wert von weiteren B-Konsumenten für den Plattformbetreiber und bewirken 
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daher durch diesen Rückkopplungseffekt eine weitere Preissenkung, um mehr Teil-

nehmer auf der Seite B mit gestiegener Elastizität anzulocken (vgl. Rysman, 2009).  

Daher findet sich in zweiseitigen Märkten häufig eine Preisstruktur, bei der die eine Sei-

te einen wesentlich niedrigeren Preis zahlt, häufig unterhalb der Kosten oder sogar ei-

nen „negativen Preis“ (Rysman, 2009); d.h. Konsumenten bzw. Akteure auf einer Seite 

erhalten teilweise noch etwas für ihre Teilnahme dazu, z.B. durch Bonusprogramme bei 

Kreditkartenzahlungen. Die höhere Elastizität und damit ein hoher Preis einer Seite 

resultiert häufig daraus, dass diese Seite die Teilnahme der anderen Seite höher 

schätzt als umgekehrt (vgl. Armstrong, 2006). Wright (2004) verneint es dabei, von ei-

ner Kreuzsubventionierung zu sprechen. Dies würde implizieren, dass es für die eine 

Seite von Vorteil wäre, wenn die andere Seite nicht mehr zur Plattform zugelassen wür-

den. Das ist eindeutig nicht der Fall.. 

Filistrucchi et al., (2013) heben außerdem die Bedeutung hervor, dass eine Externalität 

explizit in der Form vorliegt, dass die Nutzerseiten nicht selbst in der Lage sind, die ex-

ternen Effekte zu internalisieren. Zusammenfassend lassen sich drei Hauptmerkmale 

zusammenfassen, die in verschiedenen Konstellationen und Gewichtungen für die De-

finition der Zweiseitigkeit genannt werden (vgl. auch Sanchez-Cartas & Leon (2021) für 

eine umfassendere Übersicht): 

 Zwei Nutzergruppen: Es gibt (zwei) verschiedene Gruppen von Nutzern, die 

über die Plattform miteinander in Kontakt treten, um z. B. eine Transaktion 

durchzuführen oder eine Werbebotschaft zu übermitteln. 

 Indirekte Netzwerkexternalitäten: Der Wert der Plattform für die Nutzer auf der 

einen Seite hängt von der Anzahl der Nutzer auf der anderen Seite ab. Solche 

externen Effekte können positiv oder negativ sein (z. B. Werbung und die Zahl 

der Endnutzer). Die Plattform internalisiert diese externen Effekte, indem sie die 

Zugangspreise entsprechend festlegt. Für die Nutzer ist es nicht möglich, diese 

externen Effekte untereinander zu internalisieren. 

 Nicht-Neutralität der Preisstruktur: Die Preisstruktur hat einen Einfluss auf die 

Nutzung der Plattform. Insbesondere ist die durch die Dienste induzierte Wohl-

fahrt nicht nur vom Preisniveau, sondern auch von der Preisstruktur abhängig. 

3.1.2 Weiterführende aktuelle Definitionsansätze 

Neben der eingangs genannten breiten Verwendung des Plattformbegriffs im techni-

schen, betriebswirtschaftlichen und umgangssprachlichen Sinne, herrscht auch inner-

halb der ökonomischen Literatur eine anhaltende Uneinigkeit über die letztendlich ent-

scheidenden Charakteristika, die eine Plattform als solche ausmachen. Dabei gibt es 

auch heute noch in der Literatur abweichende Meinungen, welche konkreten Ausprä-

gungen der allgemein verbreiteten Zweiseitigkeit tatsächlich konstituierend sind (vgl. 

Sanchez-Cartas & Leon, 2021) und zuletzt erfährt gerade im Kontext digitaler Firmen 
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und Angebote auch die Bedeutung von einseitigen Netzwerkeffekten im Vergleich zu 

gruppenübergreifenden Netzwerkeffekten eine Renaissance. 

So gibt es eine Reihe von bekannten Beispielfällen, in denen aktuell weiterhin Uneinig-

keit besteht, ob diese in die Kategorie von „Plattformen“ im engeren Sinne. fallen oder 

nicht. Bereits inwiefern sich eine prinzipiell homogene Gruppe in der Praxis als zwei 

Seiten interpretieren lassen, ist z. B. im Fall von Wikipedia fraglich. Zhang & Zhu (2011) 

zeigen, dass eine Art von (positiven) zweiseitigen Netzwerkeffekten vorliegen und sich 

die Endnutzer in aktive Beitragende sowie stille Konsumierende aufteilen, die gegensei-

tig voneinander profitieren. Auf P2P-Zahlungsplattformen ließe sich die ggf. gleiche 

Gruppe an Endkonsumenten nicht aufteilen. 

Laut Hagiu & Wright (2015) ist ein wesentliches Merkmal von Plattformen die Offenheit 

gegenüber Drittanbietern, die mit großer Autonomie agieren. Daher sind Angebote wie 

z. B. Streaming-Dienste von Netflix, Amazon und Disney nach dieser Definition keine 

Plattformen, sondern Einzelhändler. Diese arbeiten nach einem „Pipeline“-

Geschäftsmodell und kaufen Film- und Serienlizenzen von Produzenten oder bieten 

eigene Inhalte an. 

Hagiu & Wright (2015) heben dabei die Unterscheidung zwischen klassischen Händler 

und „echten“ Plattformen hervor. Demnach müssen zwei Bedingungen erfüllt sein, um 

eine Plattform zu konstituieren:  

1. Die Interaktionen zwischen beiden Seiten müssen direkt sein  

2. Beide Seiten müssen mit der Plattform verbunden sein 

Direkte Interaktionen bedeuten, dass die beiden unterschiedlichen Seiten die Kontrolle 

über entscheidende Bedingungen der Interaktion haben müssen. Die Plattform fungiert 

als Vermittler, übernimmt aber beispielsweise nicht die volle Kontrolle bei der Ausge-

staltung Preisgestaltung, Bündelung, Marketing und Qualität.  

Die Verbundenheit beider Seiten mit der Plattform bedingt auch, dass beide Seiten be-

wusst plattformspezifische Investitionen getätigt haben müssen, die notwendig sind, 

damit die Seiten direkt miteinander interagieren können. Solche Investitionen können 

zum Beispiel in Form von Zeit, Geld oder auch Opportunitätskosten getätigt werden 

(Hagiu & Wright, 2015). Aus diesen oben genannten Grundsätzen und insbesondere 

aus dem zweiten Grundsatz wird deutlich, dass in einem Plattformmarkt beide Seiten 

eine Investition getätigt haben, die sie in gewissem Maße an diese Plattform bindet und 

sie voneinander abhängig macht. (Eisenmann et al., 2006; Gawer & Cusumano, 2008) 
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Abbildung 3-1:  Unterscheidung zwischen Plattform & Händler 

 

 

 
Quelle: Hagiu & Wright, (2015), S. 167 

Zumindest die Autonomie liegt aber gerade in digitalen Märkten nicht immer vor, da der 

Preis zwischen den beiden Seiten (algorithmisch) teils von der Plattform festgesetzt 

wird, wie z. B. im Fall von Uber. Belleflamme & Peitz (2021) schlagen aktuell einen 

neuen Definitionsansatz vor, der sowohl Uber als auch Netflix einbezieht (Belleflamme 

& Peitz, 2021, S. 29): „A platform is an entity that brings together economic agents and 

actively manages network effects between them.“ Entsprechend lassen sich erneut 

zwei Bedingungen ableiten: 

1. Es sind Netzwerkeffekte vorhanden. 

2. Diese werden von der Plattform aktiv gesteuert. 

Abbildung 3-2:  Übersicht der Arten von Netzwerkeffekten 

 

 

 
Quelle: Belleflamme & Peitz (2021), S. 28 
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Bezüglich der Netzwerkeffekte unterscheiden die Autoren vier relevante Kombinatio-

nen. Ein „Attention Loop“ (Aufmerksamkeitsschleife) liegt im Fall von klassischen positi-

ven einseitigen Netzwerkeffekten vor, d.h. je mehr Nutzer vorhanden sind, desto höher 

wird der Nutzen für alle anderen und zukünftige Nutzer, so dass eine positive Feed-

backschleife entsteht. Die Effekte innerhalb einer Seite können allerdings auch negativ 

oder vernachlässigbar sein. Eine „Attention Spiral“ (Aufmerksamkeitsspirale) beschreibt 

den Fall, dass positive gruppenübergreifende Effekte zwischen beiden Seiten vorliegen, 

so dass diese sich gegenseitig hochschaukeln. Dies beschreibt den klassischen Fall 

von zweiseitigen Märkten. Ein „Attention Pendulum“ (Aufmerksamkeitspendel) liegt vor, 

wenn eine Seite zwar einen positiven Effekt auf die andere Seite hat, der gegenläufige 

Effekt aber negativ ist. Dies ist z. B. der Fall, wenn Werbung als störend empfunden 

wird. Sind z. B. Nutzer indifferent gegenüber Werbung, repräsentiert dies einen Fall von 

„Attention Spillover“ (Aufmerksamkeitsübertragung).  

Auch wenn die „aktive Steuerung“ letztendlich ebenfalls nicht frei von Interpretations-

spielraum bleibt, ist diese Definition hilfreich, um die Verwendung in der ökonomischen 

Theorie, in der Managementliteratur und in der Umgangssprache näher zusammenfüh-

ren. Auch Evans & Gawer (2016) nennen z. B. das generelle Vorhandensein von Netz-

werkeffekten als entscheidenden Faktor. Die Definition hebt sich vom klassischen und 

noch heute verbreiteten Verständnis der zwingenden Mehrseitigkeit in Form von grup-

penübergreifenden Netzwerkeffekten ab (vgl. Kapitel 3.1.1). Belleflamme & Peitz (2021) 

heben dabei insbesondere die erneut gestiegene Bedeutung von direkten bzw. grup-

peninternen Netzwerkeffekten für digitale Märkte hervor. Die Autoren verweisen dabei 

auf die gewachsenen digitalen Möglichkeiten der Reduzierung von Transaktionskosten 

und den Steuerungsmöglichkeiten, um Nutzer und Netzwerkeffekte zu verwalten. So 

wird z. B. Netflix als Beispiel für eine (einseitige!) Plattform gegeben, die erst durch das 

Vorhandensein des algorithmischen Empfehlungssystems und den damit verbundenen 

Datennetzwerkeffekten zu einer Plattform im Sinne der Definition wird (vgl. auch Kapitel 

3.4).  

Explizit am Beispiel von Amazon, Facebook und der Google-Suche zeigen Belleflamme 

& Peitz (2021) weiter auf, warum gerade in Bezug auf wettbewerbliche Aspekte die Ge-

samtheit aller Arten von Netzwerkeffekten inklusive der gruppeninternen Netzwerke 

beachtet werden sollten. Gruppeninterne Effekte haben insbesondere zu Beginn, aber 

auch noch heute, eine entscheidende Rolle gespielt in Form von Empfehlungs- und 

Bewertungssystemen (Amazon), dem sozialen Netzwerk (Facebook [Meta]) und dem 

durch Nutzerdaten getriebenen Suchalgorithmus (Google [Alphabet]). Gruppenübergrei-

fende Effekte kamen erst durch die Zuschaltung von (weiteren) Monetarisierungsme-

chanismen in Form von Werbung bzw. unabhängigen Marktplatzanbietern hinzu. Da-

hingehend lassen sich insbesondere auch verschiedene Kombinationen unterscheiden, 

in denen gruppenübergreifende Effekte eine entscheidende Rolle für die Wertschöpfung 

eines Dienstes beitragen oder in denen diese erst durch die Wertabschöpfungs- bzw. 

Monetarisierungsvariante hinzukommen (vgl. Abbildung 3-3). 
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Abbildung 3-3:  Wertschöpfung und Monetarisierung von Plattformen 

 

 

 
Quelle: Belleflamme & Peitz (2021), S. 37 

Darüber hinaus lässt sich beobachten, dass einseitige Plattformmodelle wie Netflix oder 

der abonnementbasierte Bereich von Spotify (im Gegensatz zur werbefinanzierten Ver-

sion) häufig in den gleichen Märkten wie z. B. die GAFAM-Unternehmen aktiv sind. Hier 

zeigt sich außerdem, dass die Mehrseitigkeit weder eine zwingende Eigenschaft von 

bestimmten Märkten, noch von bestimmten Firmen ist. Tatsächlich können innerhalb 

von Märkten oder sogar innerhalb von Firmen sowohl einseitige als auch mehrseitige 

Angebots- und Finanzierungsmodelle genutzt werden, so dass die Zwei- bzw. Mehrsei-

tigkeit eher als Spektrum von endogenen Firmenentscheidungen und nicht als inhären-

te binäre Markteigenschaft verstanden werden sollte (vgl. Hagiu & Wright, 2015; Jullien 

et al., 2021). 

3.2 Plattformtypen 

3.2.1 Überblick 

Plattformen können auf der Grundlage verschiedener Kriterien entweder spezifisch oder 

allgemein kategorisiert werden (OECD 2019; Heerscap et al. 2018). Diese Typologien 

können helfen, gezielte Profile zu erstellen, die Einblicke in das Geschäftsumfeld bie-

ten. Typologien von Plattformen können auch politischen Entscheidungsträgern ein 

Verständnis für die Merkmale von Plattformen, ihre Ähnlichkeiten und Unterschiede 

vermitteln, die als Input für die Formulierung von Maßnahmen dienen können. Ein na-

türlicher Weg, Plattformen zu klassifizieren, ist die Klassifizierung nach Funktionalitäten, 

d. h. danach, was die Plattformen tun oder wie sie es tun. Es gibt diverse Ansätze, die 

von wenigen allgemeinen Kategorien bis zu einer großen Anzahl engerer Kategorien 

verschiedene Dimensionen abbilden. 
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Typologien von Plattformen können auch auf den Nutzern, die Plattformen haben, den 

Arten von Daten, die diese sammeln (oder was sie mit den Daten tun), und den Strate-

gien für die Plattformbeteiligung basieren. Ein weiterer umfassender Ansatz, der eher 

auf einer strukturellen als auf einer funktionalen Grundlage beruht, besteht darin, Platt-

formen je nach ihrem Gesamtumfang und ihrer Struktur in drei Gruppen zu unterteilen: 

(i) Superplattformen, (ii) Plattformkonstellationen und (iiii) eigenständige Plattformen 

(OECD, 2019). 

Bei der ersten Gruppe handelt es sich um eine Plattform von Plattformen (z. B. 

WeChat), die die Nutzer über ein zentrales Portal (entweder eine Website oder eine 

App) aufrufen. Superplattformen enthalten viele einzelne Plattformen. Plattformkonstel-

lationen (wie die Hauptplattformen von Google) hingegen sind Sammlungen mehrerer 

Plattformen, die unter einem Markendach angeboten werden, parallel nebeneinander 

bestehen und eng miteinander verbunden sind. Im Gegensatz zu den Superplattformen 

kann auf die Plattformkonstellationen einzeln zugegriffen werden, ohne dass ein einzi-

ges Portal genutzt werden muss.  

Eine engere funktionale Typologie könnte auch verwendet werden, um bestimmte Un-

terkategorien von Plattformen innerhalb breiterer Gruppen zu eliminieren, um eine für 

die Politik oder die Wirtschaft geeignete Typologie zu erstellen. Hunt (2016) schlägt 

beispielsweise neun Arten von Plattformen vor: Innovationsplattformen werden in (i) 

Technologieplattformen und (ii) Software- und Hardwareplattformen unterteilt; Suchma-

schinen wurden als (iii) Utility-Plattformen bezeichnet; Social-Media-Plattformen wurden 

in (iv) Interaktionsnetzwerke und (v) Content-Crowdsourcing-Plattformen kategorisiert; 

Transaktionsplattformen in (vi) Marktplätze und (vii) On-Demand-Service-Plattformen; 

und andere Plattformen wurden in (viii) Data-Harvesting-Plattformen und (ix) Content-

Distributionsplattformen gruppiert.  

Ein weiteres Beispiel für enge funktionale Typologien ist die von der OECD (2019) ent-

wickelte Kategorisierung in: (i) werbegestützte Messaging-Plattformen (WeChat, Face-

book Messenger); (ii) App-Stores (Amazon Appstore für Android, Apple App Store, 

Google Play); (iii) C2Cs (MercadoLibre Marketplace, Taobao); (iv) Freelan-

cing/Crowdsourcing (Freelancer, Mechanical Turk); (v) Mitfahrgelegenheiten für lange 

Strecken (BlaBlaCar); (vi) mobile Zahlungen (WeChat Pay, Alipay); (vii) Suchwerbung 

(Baidu, Google); (viii) kurzfristige Unterkünfte (Airbnb); (ix) soziale Medien (z. B. Face-

book, WeChat, YouTube); (x) Superplattformen (WeChat, QQ); (xi) Drittanbieter Busi-

ness-to-Business (B2B) (z. B. Alibaba, Amazon Business); (xii) Drittanbieter Business-

to-Consumer (B2C) (Amazon Marketplace, MercadoLibre Classifieds, Rakuten, Tmall). 

Mit einem Fokus auf Marktplatzplattformen bieten Täuscher & Laudien (2018) über ver-

schiedene Ausrichtungsmerkmale und Monetarisierungsmodelle von Plattformen eben-

falls eine Klassifizierung an. Wie bereits in Kapitel 3.1 erwähnt, spielt dabei insbesonde-

re die Art der Monetarisierung eine entscheidende Rolle, welche im Folgenden weiter 

vertieft wird.  
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Tabelle 3-1:  Marktplatztypen & -monetarisierungsarten 

 Business Model attributes Specifications 

V
a
lu

e
 c

re
a
-

ti
o

n
 d

im
e
n

-

s
io

n
 

Platform type Web-based platform Mobile app 

Key activity Data services Community building Content creation 

Price discovery Fixed prices Set by sellers Set by buyers Auction Negotiation 

Review system User reviews Review by marketplace None 

V
a
lu

e
 d

e
li
v
e
ry

  

d
im

e
n

s
io

n
 

Key value proposition 
Price/Cost/ 
Efficiency 

Emotional value Social value 

Transaction content Product Service 

Transaction type Digital Offline 

Industry scope Vertical Horizontal 

Marketplace participants C2C B2C B2B 

Geographic scope Global Regional Local 

V
a
lu

e
 c

a
p

tu
re

 

d
im

e
n

s
io

n
 

Key revenue stream Commissions Subscriptions Advertising Service Sales 

Pricing mechanism Fixed pricing Market pricing Differentiated pricing 

Price discrimination Feature based Location based Quantity based None / other 

Revenue source Seller Buyer Third party 
None / 
other 

Quelle: Täuscher & Laudien (2018), S. 321 

Plattformen können insbesondere auch nach ihrem Gewinnstreben klassifiziert werden. 

Um mehr Nutzer anzuziehen, wird manchmal davon ausgegangen, dass einige Platt-

formen, vor allem in der Anfangsphase, zunächst keinen Gewinn erzielen. Ein Teil der 

Nutzung der Plattform kann dabei kostenlos sein. Diese Art der kostenlosen Nutzung ist 

ein Anreiz, die Beteiligung und Wertschöpfung der Plattform zu verstärken. Neben Non-

Profit-Modellen können Monetarisierungsmodelle eine Bandbreite von Umsätzen auf 

der Basis von Transaktions- oder Zugangsprovisionen für den Anbieter oder Nutzer 

(oder für beide) bis hin zu Umsätzen auf der Basis von Werbung oder einer Kombinati-

on davon aufweisen. Manchmal wird der Umsatz durch Investoren oder die Einbezie-

hung zusätzlicher Dienstleistungen wie Versicherungen, logistische Dienstleistungen 

oder Stornogebühren generiert. Nach Peitz & Valletti (2015) verwenden gewinnorien-

tierte Plattformen häufig folgende Ansätze zur Einnahmengenerierung: 

(i) direkte Bezahlung auf Endnutzerseite durch den Verkauf von Hard- und Software 

oder durch Abonnements, bei denen die Endnutzer für die Bereitstellung eines Dienstes 

bezahlen (wie Netflix oder Spotify)  

(ii) Werbung, bei der die Endnutzer über die Plattform auf kostenlose Dienste zugreifen 

und dieser Zugang durch Werbeeinnahmen gestützt wird (Beispiele sind YouTube oder 

Facebook); und  
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(iii) ein Zugangsmodell, bei dem die Entwickler von Inhalten oder Anwendungen die 

Plattformen dafür bezahlen, dass sie die Endnutzer erreichen (z. B. App-Stores oder 

Kommissionsgebühren auf Marktplätzen). 

Weitere verbreitete Unterdimensionen der Monetarisierungsmodelle sind z. B. Freemi-

um, Provisions-/Beteiligungsbezahlung pro Nutzung oder das Partnering (Muzellec et 

al., 2015). 

Typische zweiseitige digitale Plattformen sind Online-Vermittler, die Dienstleistungen an 

Käufer und Verkäufer verkaufen, oder Online-Medienplattformen, die sowohl Inhalte als 

auch Werbeflächen anbieten. Im Falle von Online-Vermittlern steigt die Attraktivität der 

Plattform mit der Zahl der Nutzer für den Verkäufer und umgekehrt. Im Falle von Onli-

ne-Medienplattformen besteht der indirekte Netzwerkeffekt darin, dass je mehr Konsu-

menten auf der Plattform aktiv sind, desto mehr Nutzer können durch die Werbung an-

gesprochen werden. Einerseits kann Werbung von Konsumenten als Belästigung emp-

funden werden, andererseits bietet sie dem Plattformanbieter einen Monetarisierungs-

kanal, der innovative Verbesserungen des angebotenen Produkts oder Dienstes finan-

ziell ermöglicht.  

In der ökonomischen Literatur werden zweiseitige Märkte daher häufig in zwei Katego-

rien eingeteilt: Transaktionsplattformen und Werbeplattformen. 

3.2.2 Transaktions-, Matching- und Handelsplattformen 

Auf einem zweiseitigen Transaktionsmarkt (Filistrucchi et al., 2014) interagieren zwei 

komplementäre Nutzergruppen miteinander, deren Zusammenführung durch den Platt-

formbetreiber erleichtert wird. In seiner häufigsten Ausprägung handelt es sich um eine 

horizontale Handelsplattform, die Verkäufer und potenzielle Käufer zusammenbringt (z. 

B. eBay oder Amazon Marketplace). Hier wird eine breite Palette von Produkten ver-

schiedener Unternehmen oder, wie bei eBay, von Privatpersonen zum Verkauf angebo-

ten. Vertikale oder spezialisierte Handelsplattformen sind z. B. Reisebuchungsportale 

wie HRS, Expedia, Booking.com etc. Die beiden Nutzergruppen zahlen für die Nutzung 

der Plattform eine unterschiedliche Gebühr, die in vielen Fällen "Null" betragen kann. Im 

Gegenzug bringt die Handelsplattform beide Nutzergruppen zusammen, mit dem Ziel, 

eine Transaktion zwischen Verkäufer und Käufer abzuschließen. Die Transaktion zwi-

schen einem Käufer und einem Verkäufer besteht aus einem Austausch von Geld (und 

Daten) gegen Waren oder Dienstleistungen, der entweder über die Handelsplattform 

selbst oder über einen Drittanbieter (z. B. PayPal) abgewickelt wird. Generell ist es 

auch möglich, dass Anbieter und Nachfrager nach einem erfolgreichen Matching 

Transaktionen außerhalb der Plattform abwickeln. Um ein mögliches Trittbrettfahren der 

beteiligten Marktseiten zu verhindern, ist es entscheidend, dass für den Plattformbetrei-

ber eindeutig erkennbar ist, wann ein Matching auf der Plattform erfolgreich zustande 

gekommen ist (z.B. Reservierung). Andernfalls könnte eine angemessene Abrechnung 

des Matching-Dienstes scheitern.  
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Nach diesem Verständnis gemäß Filistrucchi et al. (2014) werden daher ausschließlich 

beobachtbare Transaktionen eingeschlossen. Dies kann für die Monetarisierungsoptio-

nen eine wichtige Rolle spielen, da Nicht-(beobachtbare) Transaktionen nur per Teil-

nahmegebühr oder alternativer Maßzahlen und nicht per Nutzung berechnet werden 

können. 

Dieses Transaktionsverständnis widerspricht allerdings der genannten Abgrenzung 

nach Evans & Gawer (2016), die auch reine Vermittlungen ohne (beobachtbare) Trans-

aktionen enthält. Dieses Verständnis wird im weiteren Sinne auch als „Matching“ be-

zeichnet (Evans, 2003; Goos et al., 2014). 

Im deutschen Sprachgebrauch findet sich außerdem häufig der Begriff der Handels-

plattform, der für den klassischen Austausch von Gütern zwischen Käufern und Verkäu-

fern, insbesondere auf Marktplätzen wie Amazon oder Ebay verwendet wird. In der eng-

lischsprachigen akademischen Literatur findet der Begriff der „trading platform“ keine 

gesonderte Relevanz im Vergleich zu „marketplaces“, wird aber teils von insbesondere 

deutschen Autoren verwendet (vgl. Haucap & Stühmeier, 2016; Belleflamme & Peitz, 

2021). 

Positive indirekte Netzwerkeffekte sind der maßgebliche Treiber für die Geschäftsmo-

delle von Handelsplattformen, aber sie müssen auch entsprechend gesteuert werden. 

Generell gilt: Je mehr potenzielle Käufer eine Handelsplattform nutzen, desto größer ist 

der Wert der Plattform für den Verkäufer (Belleflamme & Peitz, 2021). Auf der anderen 

Seite ist es aber auch wichtig, dass eine große Anzahl von Anbietern und eine daraus 

resultierende Fülle von angebotenen Produkten nicht zu einer Überforderung der Ver-

braucher und einer eingeschränkten Nutzbarkeit der Plattform führt. Durch eine adä-

quate, qualitativ hochwertige Auswahl der Anbieter, etwa durch eine begrenzte Zulas-

sung oder eine selektive Präsentation, kann der Plattformbetreiber dieses Risiko jedoch 

erheblich reduzieren und den Wert der Plattform für alle Beteiligten sicherstellen. 

3.2.3 Aufmerksamkeits-/Werbeplattformen 

In Bezug auf den Matching-Begriff nach Evans (2003) werden Aufmerksamkeitsplatt-

formen (vgl. auch Evans, 2019) abgegrenzt. Im Vergleich zur Beschreibung der ver-

schiedenartigen Netzwerkeffekte nach Belleflamme & Peitz (2021) in Kapitel 3.1.2 las-

sen sich Matching-Plattformen auch als solche zusammenfassen, in denen eine „At-

tention Spiral“ vorliegt, also beide Plattformseiten tatsächlich gegenseitig voneinander 

profitieren. Bei Aufmerksamkeitsplattformen liegen positive gruppenübergreifende Ex-

ternalitäten nur in einer Richtung vor und werden als „Aufmerksamkeit“ verkauft. Der 

gegenläufige Effekt ist hier vernachlässigbar oder sogar negativ. 

Werbeplattformen unterscheiden sich von Handelsplattformen dadurch, dass die den 

Verbrauchern angebotene Dienstleistung ihrem Wesen nach unabhängig von der ande-

ren beteiligten Partei der Werbetreibenden ist. Dabei kann es sich beispielsweise um 
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die Bereitstellung von Suchergebnissen für die Suchanfrage eines Verbrauchers 

(Suchmaschinen) oder um eine Möglichkeit handeln, soziale Kontakte zu knüpfen und 

sich auszudrücken (soziale Netzwerke). In beiden Fällen gibt es keine inhärente Inter-

aktion oder Transaktion zwischen Endnutzern und den werbenden Unternehmen bei 

der Inanspruchnahme des angebotenen Dienstes (Filistrucchi et al., 2014). Die Platzie-

rung von Werbung ist lediglich ein strategisch gewählter Monetarisierungskanal und hat 

nichts mit dem zugrunde liegenden Dienst zu tun.  

Die Preise, die auf beiden Marktseiten der Werbeplattform verlangt werden, sind häufig 

asymmetrisch. Da der Plattformbetreiber die gemeinsamen Gewinne beider Marktseiten 

optimiert, wird die preiselastischere Nutzergruppe von der weniger preiselastischen 

subventioniert. Im Extremfall führt dies dazu, dass Endnutzer (höhere Preiselastizität) 

"Null"-Preise zahlen und kostenlosen Zugang zur Plattform erhalten, während der Wer-

betreibende für den Werbeplatz zahlt. Dies ist insbesondere bei Suchmaschinen, sozia-

len Netzwerken oder Video-Streaming-Diensten zu beobachten. (vgl. Evans, 2019) 

3.3 Konzentrationseffekte klassischer & digitaler Plattformen 

In den letzten Jahren sind vermehrt Bedenken aufgekommen, wie nicht zuletzt die 

Wettbewerbspolitik mit den Besonderheiten der digitalen Ökonomie und modernen po-

tentiell wettbewerbsschädigenden Praktiken umgehen soll. Insbesondere sind hier die 

Berichte von Crémer et al. (2019), Furman et al. (2019) sowie Scott Morton et al. (2019) 

zu nennen. 

Netzwerkeffekte sind auf Märkten des digitalen Sektors allgegenwärtig und führen mög-

licherweise zu einem "Kippen" bei dem sie vom Wettbewerb in die Dominanz eines 

quasi-monopolistischen Unternehmens übergehen (vgl. OECD, 2018; Jacobides & Lia-

nos, 2021). So werden beispielsweise die zuvor benannten datengetriebenen Netzwer-

keffekte häufig als Haupttreiber der digitalen Marktkonzentration angesehen (vgl. 

Furman, 2019; Ducci, 2020). Ob Plattformen und digitale Plattformen tatsächlich quasi 

natürlich zu einer Monopolstruktur konvergieren und ob diese notwendigerweise ineffi-

zient sind, ist ex ante allerdings nicht klar. 

Wie bereits Caillaud & Jullien (2003) und Jullien (2006) gezeigt haben, kann eine Mo-

nopolplattform dennoch effizient sein, da die Netzwerkeffekte maximiert werden, wenn 

es allen Akteuren gelingt, sich auf einer einzigen Plattform zu koordinieren. Plattformen 

lösen ein Transaktionskostenproblem, das es den Akteuren verschiedener Gruppen 

erschwert oder unmöglich macht, zusammenzukommen (Evans & Schmalensee, 2013). 

Ein klassisches Beispiel hierfür sind Zahlungssysteme, die Transaktionen zwischen 

Käufern und Verkäufern erheblich erleichtern, indem sie die Notwendigkeit von Tausch-

geschäften beseitigen (Hagiu, 2006). Eine mehrseitige Plattform schafft auch Wert, in-

dem sie die verschiedenen Gruppen von Akteuren koordiniert, indem sie sicherstellt, 

dass es genügend Akteure jedes Typs gibt, damit sich die Teilnahme für alle Typen 
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lohnt (Evans & Schmalensee, 2013). Starke Netzwerkeffekte machen Monopolstruktu-

ren tendenziell effizienter, während das Risiko einer Überlastung der Plattform und ge-

ringere Teilnahmequoten sowie die so genannten Multi-Homing-Möglichkeiten der Nut-

zer darauf hindeuten, dass auch der Wettbewerb auf digitalen Märkten effizient sein 

kann.  

Bereits die frühe Literatur hat sich mit der Frage beschäftigt, inwiefern insbesondere 

direkte und indirekte Netzwerkeffekte die Konzentration von Märkten befördern (Evans 

& Schmalensee, 2007). Insbesondere die Kombination von direkten (Farrell & Saloner 

1985; Katz & Shapiro 1985, 1994) und indirekten (Rochet & Tirole 2003, 2006; Caillaud 

& Jullien 2003; Armstrong 2006) Netzwerkeffekten mit - natürlichen oder strategisch 

erzeugten - Inkompatibilitäten und Wechselkosten erhöht die Wahrscheinlichkeit von 

Kippeffekten. 

Tabelle 3-2:  Konzentrationseffekte von Plattformen 

Effekt Wirkung 

Indirekte Netzwerkeffekte + 

Größenvorteile + 

Kapazitätsbeschränkungen - 

Plattformdifferenzierung - 

Parallele Plattformnutzung (Multihoming) - 

Quelle: Evans & Schmalensee (2007), S.164 

Die Attraktivität, Multi-Homing zu betreiben oder auf alternative (ggf. differenzierte) 

Plattformen auszuweichen zu können hängt entscheidend von den Wechselkosten ab. 

Wechselkosten können definiert werden als die realen oder gefühlten Kosten, die beim 

Wechsel des Anbieters entstehen. Wechselkosten sind ein entscheidender Parameter, 

wenn es darum geht, die Substituierbarkeit verschiedener Dienste im Allgemeinen und 

insbesondere im Kontext digitaler Plattformen zu bestimmen (vgl. Klemperer 1995). 

Sind die Wechselkosten extrem hoch, z. B. durch ein hohes Maß an Inkompatibilität, 

werden diese Dienste nicht als substituierbar angesehen und sind somit nicht Teil des-

selben relevanten Marktes. 

Wechselkosten können im Zusammenhang mit digitalen Plattformen und Ökosystemen 

(vgl. auch Kapitel 4.2) in verschiedenen Formen auftreten, wie von der CMA (2014) 

festgestellt. 

 Um alternative Dienste nutzen zu können, kann es erforderlich sein, ein be-

stimmtes Primärgerät zu erwerben. Dies kann ein mobiles Gerät oder eine be-

stimmte Hardware sein. Der Preis für diese neuen Geräte verursacht Umstel-

lungskosten.  
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 Die Unmöglichkeit, Daten von einem System auf ein anderes zu übertragen, 

schafft einen negativen Anreiz für die Nutzer, zu wechseln. Prominente Beispie-

le sind die Nichtübertragbarkeit von E-Books, Musik-Playlists, Daten in einer 

Cloud, Kontaktdaten, Chatverläufe. 

 Die mit einem abgeschlossenen Vertrag verbundenen Kosten können Wechsel-

kosten verursachen. In diesem Zusammenhang sind zum Beispiel lange Ver-

tragslaufzeiten von besonderer Bedeutung.  

 Lernkosten: Der Wechsel zu einer neuen Plattform oder einem neuen System 

erfordert, dass man sich mit dem neuen System vertraut macht. So gibt es bei-

spielsweise erhebliche Unterschiede in der Nutzung eines Android-Handys und 

eines iPhones. Das kostet Zeit und Mühe und kann im Extremfall dazu führen, 

dass ein bequemer Nutzer einen Systemwechsel nicht in Betracht zieht. 

Wechselkosten führen, sofern sie ausreichend groß sind, zu den bekannten Lock-in-

Effekten. In einem solchen Fall sind die Verbraucher weniger geneigt, zu einem alterna-

tiven Anbieter zu wechseln, da dies neben dem Einkaufspreis mit zusätzlichen Kosten 

verbunden wäre. Im Zusammenhang mit digitalen Ökosystemen sind diese Wechsel-

kosten mit erhöhten Netzwerkexternalitäten innerhalb des Dienstleistungsportfolios des 

Ökosystems gekoppelt. Die Kombination dieser beiden Effekte erhöht den Nachteil, den 

ein Verbraucher durch den Wechsel zu Dienstleistungen außerhalb des Ökosystems 

erleiden würde, drastisch. Infolgedessen kann es zu Situationen kommen, in denen das 

"Verlassen" eines Ökosystems niemals optimal ist und die Verbraucher "perfekt einge-

schlossen" sind (vgl. Klemperer, 1995).  

Als generelle Besonderheiten der digitalen Wirtschaft charakterisieren Goldfarb & Tu-

cker (2019) fünf essentielle Faktoren: 

1. Geringere Suchkosten (search costs) 

2. Geringere Replikationskosten (replication costs) 

3. Geringere Transportkosten (transport costs) 

4. Geringere Verfolgungskosten (tracking costs) 

5. Geringere Überprüfungskosten (verification costs) 

Die Suchkosten sind in digitalen Umgebungen niedriger, was den potenziellen Umfang 

und die Qualität der Suche vergrößert. Digitale Güter können praktisch ohne Kosten 

vervielfältigt werden, d. h. sie sind oft nicht-rival. Die Rolle der geografischen Entfer-

nung ändert sich, da die Transportkosten für digitale Güter und Informationen ebenfalls 

gegen Null gehen. Digitale Technologien machen es einfach, das Verhalten einer Per-

son zu verfolgen. Schließlich kann die digitale Verifizierung die Überprüfung des Rufs 

und der Vertrauenswürdigkeit einer Person, eines Unternehmens oder einer Organisa-

tion in der digitalen Wirtschaft erleichtern. Diese Aspekte spielen auch entscheidende 

Rollen für Konzentrationseffekte auf digitalen Märkten und Plattformen. 
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Gerade im Kontext von Social Media können durch Netzwerkeffekte verursachte Wech-

selkosten für digitale Plattformen höher sein, da es starke direkte Netzwerkeffekte gibt 

und der Aufwand für die Koordinierung von Nutzergruppen wie im Anschluss beschrie-

ben höher ist. Während sich im Fall von Google die nennenswerten klassischen direk-

ten Netzwerkeffekte auf ein Minimum begrenzen, gilt dies nicht für soziale Netzwerke 

wie Facebook, wo die Zahl der Nutzer eine wichtige Determinante ist. Die möglicher-

weise durch Daten hervorgerufenen Netzwerkeffekte sind im folgenden Kapitel geson-

dert diskutiert, werden aber regelmäßig als ein entscheidender zusätzlicher Faktor für 

Konzentrationstendenzen im digitalen Bereich genannt (s. z. B. Hovenkamp, 2021). 

Die auf digitalen Märkten besonders ausgeprägten Größenvorteile durch geringe Be-

reitstellungskosten können aber gleichzeitig problematisch sein. Eine Heterogenität 

bzw. Homogenität innerhalb von Nutzergruppen auf einer Seite können dabei auf ver-

schiedene Weise einer Konzentration entgegenwirken. Belleflamme & Peitz (2021) füh-

ren das Beispiel von Amateuren und Spielern mit hoher Kompetenz auf einer Online-

Poker-Plattform an. Eine zu große Menge an qualifizierten Spielern kann dabei sowohl 

die Amateure als auch andere qualifizierte Spieler von der Plattform abschrecken (so-

fern diese nicht zuletzt auch ihren monetären Nutzen optimieren wollen). Haucap & 

Heimeshoff (2014) diskutieren hingegen das erschwerte Matching, wenn Nutzer in der 

Masse zu heterogen werden, z. B. auf klassischen Transaktions- und Matching-

Plattformen. Auch auf Aufmerksamkeitsplattformen spielt dieser Effekt eine Rolle, da so 

auch in der Abwesenheit von datengetriebenem Targeting gezielt bestimmte Nutzer-

gruppen mit Werbung angesprochen werden können. Gerade Märkte, die die Geschäfte 

zwischen einer großen Anzahl von verstreuten Käufern und Verkäufern erleichtern sol-

len, erfordern durch eine gegenläufige Erhöhung der Suchkosten bei einer zu großen 

Menge an Käufern, Verkäufern bzw. Angeboten zusätzliche Mechanismen, die dennoch 

eine sinnvolle Durchsuchbarkeit (z.B. durch bessere Algorithmen) und ggf. Vertrauen in 

Handelspartner gewährleisten. 

Vertrauen kann sich aus einer Vorabkontrolle, aus der Reputation und aus einer exter-

nen Durchsetzung ergeben. Internet-Märkte stützen sich dabei auf alle drei Mechanis-

men, aber oft in einem anderen Ausmaß als traditionelle Märkte. Die Kontrolle ist 

schwieriger, wenn sich Käufer und Verkäufer online treffen, da eine Vorabinspektion 

nicht möglich ist und wiederholte Interaktionen mit dem gleichen Geschäftspartner sel-

tener sind (s. z. B. Belleflamme & Peitz, 2021). Eine Möglichkeit, Vertrauen zu schaffen, 

besteht darin, dass Plattformen externe Regeln aufstellen: Zugangsbeschränkungen, 

Qualitätszertifikate oder Versicherungen gegen schlechte Transaktionen (vgl. OECD, 

2017). Die Verkäufer von Amazon und die Fahrer von Uber müssen sich an Mindest-

qualitätsstandards halten. Airbnb bietet Wohnungseigentümern die Möglichkeit, zertifi-

zierte Fotos von ihren Wohnungen machen zu lassen, um Käufern zu signalisieren, 

dass die Wohnung korrekt dargestellt wird. Plattformen können auch anbieten, Nutzer 

für schlechte Erfahrungen zu entschädigen. Garantieprogramme wie eBay sie im Jahr 

2010 einführte, bei der Käufer entschädigt werden, wenn sie ein Produkt kaufen und 

der Verkäufer nicht wie beworben liefert, können dabei helfen, ex ante Informationsas-
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ymmetrien zu überkommen (Roberts, 2011; Hui et al. 2014). Diese Maßnahmen sind 

kostspielige, aber direkte Wege, um Qualität zu gewährleisten.  

Eine modernere Schlüsselkomponente vieler Handelsplattformen und Peer-to-Peer-

Märkte ist der Einsatz von Reputations- oder Feedback-Mechanismen (vgl. Tadelis, 

2016). Auch Belleflamme & Peitz (2021) sehen darin neben Produktempfehlungssys-

temen eine essentielle Rolle, um Netzwerkeffekte generieren und steuern zu können. 

Durch die Möglichkeit, Händler- und Produktbewertungen abgeben und einsehen zu 

können, profitieren Nutzer hier in besonderem Maße, wenn die Plattform von mehr an-

deren Konsumenten genutzt wird, was einen entscheidenden Unterschied zu traditio-

nellen Märkten und Händlermodellen darstellt. Uber beispielsweise nutzt Kundenrezen-

sionen, um problematische Fahrer auszusortieren, und zeigt den Fahrern andererseits 

auch die vergangenen Bewertungen und Problemmeldungen über potenzielle Fahrgäs-

te an. Cabral & Hortacsu (2010) zeigen, dass das Reputationssystem von eBay erfolg-

reich darin war, die meisten schlechten Akteure und betrügerische Verhaltensweisen 

auszusieben. 

Belleflamme & Peitz (2021) weisen allerdings auch auf mögliche systematische oder 

strategische Verzerrungen hin. Untersuchungen zum Feedback-Mechanismus von 

eBay haben gezeigt, dass enttäuschte Käufer häufig kein Feedback hinterlassen (Nos-

ko & Tadelis 2015), dass Käufer durch die Androhung von Vergeltungsfeedback von 

wahrheitsgemäßen Meldungen abgehalten werden können (Bolton et al. 2013) und 

dass die durchschnittlichen Feedbackwerte nicht sehr stark variieren, da 98 % der 

Rückmeldungen positiv sind (vgl. auch Zervas et al., 2021). 

Die starke Abhängigkeit von Feedback-Bewertungen wirft außerdem die Sorge auf, 

dass Nutzer versuchen werden, diese Bewertungen zu manipulieren. Mayzlin et al. 

(2014) argumentieren, dass auf Bewertungswebsites wie Trip-Advisor oder Yelp Mani-

pulationen allgegenwärtig sind. Man könnte erwarten, dass solche Manipulationen ge-

ringer ausfallen, wenn Bewertungen erst nach einer bestätigten Transaktion geschrie-

ben werden können. Fradkin et al. (2015) berichten in diesem Kontext über ein Experi-

ment bei dem Dienst Airbnb, welches zeigt, wie zusätzliche Anreize für das Verfassen 

von Bewertungen die Informationsaggregation verbessern können. Insofern eine ent-

sprechend aufgebaute individuelle Reputation nicht plattformübergreifend übertragbar 

ist, stellt dies eine weitere Form von Wechselkosten dar. 

Auch für digitale Märkte spielt weiterhin die Möglichkeit zum Multi-Homing eine wichtige 

Rolle. Wechselkosten können im digitalen Bereich grundsätzlich eigentlich niedriger als 

im physischen Bereich sein. Die Nutzer können auch ohne größere Kosten von Google 

zu einer anderen Suchmaschine wechseln, wenn ein Wechsel attraktiv erscheint. 

Ebenso ist es für Verkäufer in der Regel relativ einfach, ein zweites, drittes oder viertes 

Internet-Geschäft zu eröffnen, insbesondere im Vergleich zur Eröffnung mehrerer stati-

onärer Geschäfte (vgl. Ducci, 2020). 
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Abschließend werdendie Konzentrationseffekte von digitalen Plattformen zusammenge-

fasst. Ducci (2020) nennt hier insbesondere i) angebotsseitige Größenvorteile ii) indi-

rekte Netzwerkeffekte iii) direkte Netzwerkeffekte iv) Größenvorteile bei der Daten-

sammlung und –analyse sowie v) Nachfrage- & Produktheterogenität und Multi-Homing, 

was viele der bereits und auch im Folgenden noch diskutierten Aspekte widerspiegelt. 

Angelehnt an die klassischen Konzentrationseffekte von Evans & Schmalensee (2007) 

spielen gerade im digitalen Bereich auch die direkten Netzwerkeffekte eine wichtigere 

Rolle (vgl. auch Belleflamme & Peitz, 2021). (Physische) Kapazitätsbeschränkungen 

entfallen in großem Maße und die geringen bis nicht vorhandenen Grenzkosten ver-

stärken einerseits die Netzwerkeffekte sowie die Größenvorteile im Vergleich der 

Grenzkosten zu den Fixkosten (vgl. Evans, 2019). Durch den prinzipiell grenzenlosen 

Zugang können allerdings insbesondere Stauungseffekte entstehen (vgl. Jullien & 

Sand-Zantman, 2021). Dabei können wiederum Such- und Empfehlungsmechanismen 

helfen. Diese und weitere Aspekte im Zusammenhang mit Daten werden im folgenden 

Kapitel weiter diskutiert.  

Tabelle 3-3:  Konzentrationseffekte für digitale Plattformen 

Effekt Wirkung 

Indirekte & direkte Netzwerkeffekte ++ 

Größenvorteile ++ 

Datenvorteile + 

Stauungseffekte - 

Plattformdifferenzierung - 

Parallele Plattformnutzung (Multihoming) - 

Quelle: eigene Darstellung und Erweiterung nach Ducci (2020), S. 41 

3.4 Datengetriebene Märkte und (Netzwerk-)Effekte 

Durch die Digitalisierung und Messung bestehender realer Prozesse mit der Verbrei-

tung von neuen intelligenten Geräten (vgl. Smart Home & IIoT) wird heutzutage eine 

fortlaufend steigende Datensammlung von Kunden generiert. Auf der anderen Seite 

wachsen ebenfalls die Möglichkeiten in der Datenverarbeitung und -analyse durch im-

mer größere Rechenleistung, maschinelles Lernen und Künstliche Intelligenz (KI) (Ac-

quisti et al., 2016).  

In diesem Abschnitt werden Marktdynamiken in Bereichen aufgezeigt, in denen der 

Zugang zu Daten eine wichtige Rolle im Wettbewerb zwischen Unternehmen spielt. Für 

den Großteil heutiger digitaler Geschäftsmodelle und Plattformen spielen Daten eine 

entscheidende Rolle, da verschiedenste Arten von Vorhersagen eine Hauptaufgabe des 

Leistungsversprechens darstellen (vgl. Belleflamme & Peitz, 2021). Suchmaschinen 

müssen die Relevanz von URLs für eine Verbraucheranfrage vorhersagen. Matching-
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Intermediäre müssen den Wert einer Übereinstimmung vorhersagen, um gute Kandida-

ten für ihre Nutzer zu finden (z. B. für Arbeitnehmer und Arbeitgeber, auf Datingportalen 

oder bei der Fahrtenvermittlung); Inhalteanbieter wie Spotify müssen den Geschmack 

ihrer Nutzer vorhersagen, um sie zu unterhalten; Kartendienste müssen die Verkehrsla-

ge kennen und vorhersagen (siehe z. B. Agrawal et al., 2018).  

In der aktuellen akademischen Literatur besteht eine anhaltende Diskussion darüber, 

ob, wann und wie stark Daten in der Realität tatsächlich den Unternehmenserfolg und 

entsprechende Strategien beeinflussen. 

3.4.1 Wert von Daten 

Der Wert von Daten basiert auf der Menge und Qualität an ökonomisch verwertbaren 

Informationen, die man aus ihnen ableiten kann. In der digitalen Wirtschaft basieren die 

meisten Geschäftsmodelle jedoch auf der Genauigkeit von Vorhersagen - oder verbes-

sern sich erheblich. In der Regel werden dabei Erkenntnisse aus Konsumentendaten 

über das Verhalten und Vorlieben von Personen durch eine Verbesserung des eigenen 

Dienstes einerseits und/oder eine gezielte Werbevermittlung andererseits indirekt mo-

netarisiert. Zusammenfassend lassen sich die häufigsten Anwendungsfälle von (Big) 

Data in der Internetwirtschaft in die Bereiche der datengesteuerten Qualitätsverbesse-

rungen und Service-Personalisierung, personalisierte Empfehlungen und gezielte Wer-

bung einteilen.  

Genauere Vorhersagen über die Bedürfnisse, Vorlieben oder sogar Standorte der Nut-

zer verbessern die Fähigkeit, bessere Suchergebnisse, attraktivere Kataloge mit 

Streaming-Inhalten oder die passgenauere Werbung anzubieten, was zu höheren ext-

rahierbaren Informationsrenten für die anbietenden Plattformen führt. In der Praxis wird 

Big Data üblicherweise durch das 3-V-Modell charakterisiert, das sich auf Volumen, 

Vielfalt und „Geschwindigkeit“ bezieht (volume, variety, velocity) (vgl. McAfee et al. 

2012; Wamba et al., 2015). Letzteres umfasst einerseits die häufig gegebene Schnell-

lebigkeit der Aktualität von Daten und unterstreicht, dass die fortlaufende Aktualisier-

barkeit dieser Daten neben dem schieren Volumen und der Heterogenität ein entschei-

dender Aspekt bei der Sammlung und Verarbeitung von Big Data ist (Constantiou und 

Kallinikos, 2015). Krämer et al. (2020) argumentieren, dass dieser ökonomische Wert 

insbesondere von Nutzerdaten entlang zweier Dimensionen wächst, nämlich der Breite 

und der Tiefe eines Datensatzes (s. Abbildung 3-4). 
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Abbildung 3-4:  Dimensionen von Daten im ökonomischen Kontext 

 

 

 
Quelle: Krämer et al. (2020), S. 56 

Während sich die Breite auf die Anzahl einzigartiger Datenpunkte bezieht, die in einem 

bestimmten Kontext, z. B. einem Produkt, einer Suchanfrage oder einem Ereignis, ge-

sammelt werden, beschreibt die Tiefe die Menge der Daten, die über einen einzelnen 

Nutzer gesammelt wurden. Wichtig ist auch das Konzept der Data Sparsity (s. Abbil-

dung 3-4). Im deutschen Sprachgebrauch hat sich für das Konzept der Sparsity noch 

kein passgenaues Pendant entwickelt. Dabei wird nicht notwendigerweise auf eine voll-

ständige Knappheit, aber auf eine breite Verteilung abgezielt. Im bildlichen Sinne leere 

Zellen entstehen dabei z. B. dadurch, dass ein bestimmtes Produkt nur von einem Teil 

der Nutzer gekauft wird oder von einem Nutzer nur bestimmte Informationen verfügbar 

sind, im Ergebnis also individuelle Ereignisse oder Beobachtungen selten sind, in der 

kollektiven Summe aber häufig (Halevy et al., 2009).   

Die Breite nimmt also mit der Anzahl der Nutzer zu, über die Daten gesammelt werden, 

während die Datenpunkte auf bestimmte Nutzer zurückgeführt werden müssen, um die 

Tiefe zu erhöhen. Dies wird meist dadurch erreicht, dass ein und dieselbe Person über 

mehrere Produkte und Dienste hinweg beobachtet wird, die ergänzende Nutzerinforma-

tionen aus unterschiedlichen Kontexten liefern. Viele dieser Daten werden vom Nutzer 

aktiv bereitgestellt, z. B. bei der Nutzung von sozialen Netzwerken oder im Online-

Shopping, oder Aktivitäten wie das Kauf-, Surf- und Suchverhalten werden per Tracking 

aufgezeichnet (vgl. Bujlow et al., 2017). Außerdem werden Daten regelmäßig extern 

eingekauft oder Datenvermittler genutzt (FTC, 2014; Pancras & Sudhir, 2007). Nutzer-

daten, die von Online-Firmen gesammelt werden, enthalten oft Informationen, die - 

entweder direkt oder in Kombination mit weiteren Daten - zur Identifizierung von Perso-

nen verwendet werden können (Bourreau et al., 2017) und können somit personenbe-

zogene Daten im Sinne der DSGVO darstellen.  
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Verschiedene im Folgenden diskutierte Studien zeigen, dass die Sammlung und Nut-

zung von Big (User) Data für Unternehmen in der Internetökonomie einen erheblichen 

und vielfältigen Geschäftswert schaffen kann. Im Kontext von Suchmaschinen ermög-

licht die Verfolgung des Nutzerverhaltens (z. B. durch Suchanfragen und Klickverhalten 

auf der Ergebnisseite der Suchmaschine) den Anbietern, ihren Suchalgorithmus zu ver-

feinern und besser auf die Bedürfnisse der Nutzer abzustimmen (Schaefer & Sapi, 

2021). Dies kann die Suchqualität und die Relevanz der angezeigten Suchergebnisse 

verbessern. He et al. (2017) zeigen ebenfalls, dass Daten über Suchangaben von mehr 

Nutzern (Datenbreite) einen positiven, aber abnehmenden Grenznutzen für die Qualität 

der Suchergebnisse haben. Schaefer & Sapi (2021) zeigen darüber hinaus, dass die 

gleichzeitige Steigerung der Datentiefe zu einer wechselseitigen Verstärkung des Lern-

erfolgs führt. Gerade durch die Kombination über verschiedene Dimensionen hinweg 

können wiederum neue Informationen über Nutzer generiert bzw. mit großer Genauig-

keit vorhergesagt werden, z. B. Persönlichkeitsmuster oder das individuelle Einkommen 

eines Nutzers anhand von Smartphonesensorik oder Daten der Plattform Facebook 

(Stachl et al., 2020; Matz et al., 2019).  

Du & Kamakura (2012) zeigen für die Automobilbranche, wie anhand von Suchbegriffen 

frühzeitig Nachfragetrends und –muster beobachtet werden können. Außerdem können 

A/B-Testungen genutzt werden und anhand der kontinuierlichen Analyse von Nutzerin-

teraktionen relevante und wertvolle neue Angebote identifiziert werden (Bleier et al., 

2020; Manyika et al., 2011). Eine wichtige Rolle spielt dabei die Personalisierung von 

Diensten und Inhalten. Interne Tracking-Daten und Daten aus externen Ressourcen 

werden gesammelt, aggregiert und verwendet, um individuelle Nutzerprofile zu erstel-

len, die versuchen die Interessen und Vorlieben der Nutzer abzubilden (Trusov et al., 

2016), anhand derer Anbieter von Inhalten, Online-Händler und soziale Netzwerke die 

angezeigten Produkte und Inhalte häufig an die Interessen der Nutzer anpassen (Ka-

laignanam et al., 2018).  

Wie zuvor aufgezeigt, spielt die Werbefinanzierung eine besondere Rolle für viele Platt-

formen. Große Mengen von Nutzerdaten können genutzt werden, um die Effektivität (z. 

B. die Klickraten) gezielter Werbung zu verbessern, indem den Verbrauchern interes-

santere und relevantere Werbung angezeigt wird. Suchmaschinen können laut Yao & 

Mela (2011) ihre Einnahmen aus gesponserter Suchwerbung steigern, indem sie die 

Benutzer- und Suchoberfläche auf der Grundlage von aufgezeichnetem Nutzerverhal-

ten optimieren. Eine besondere Rolle spielt dabei das sogenannte Behavioural Targe-

ting (verhaltensbezogene Werbung), bei der Konsumenten anhand einer Vielzahl von 

gespeicherten Daten wie vergangenen Einkäufen, Webseitenbesuchen und gewählten 

Suchbegriffen über die Zeit beobachtet werden und so möglichst passgenaue Werbe-

anzeigen zugespielt bekommen sollen (vgl. Goldfarb, 2014). Für entsprechende Dis-

kussionen sowie weitere Details innerhalb der Online-Werbebranche sei an dieser Stel-

le auf die Zusammenfassungen aus Choi et al. (2020), CMA (2020) und Fourberg et al. 

(2021) verwiesen. Entscheidend ist hier zunächst, dass Firmen durch die Möglichkeit 

gezielterer Werbung ihre Werbeeinnahmen erhöhen können. Die für das Targeting ver-
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wendeten Daten können jedoch in Konflikt mit Datenschutz- und Privatsphäreaspekten 

stehen (vgl. Tucker, 2012). 

Ein weiterer entscheidender Faktor für den Wert von Daten ist die Aktualität. Je nach 

Bereich kann die Relevanz von Daten im Laufe der Zeit aufgrund von Änderungen des 

Kundengeschmacks und -verhaltens abnehmen (Chiou & Tucker, 2017; Li & Ching, 

2020). Infolgedessen kann ein aktueller Datensatz von begrenzter Größe eine ähnliche 

oder bessere Leistung im Vergleich zu einer viel größeren Menge historischer Daten 

erzielen (Valavi et al., 2020). In einem Bereich, in dem Daten stark zeitabhängig sind, 

sind "Bestände" historischer Daten daher weniger wertvoll als kontinuierliche Daten-

"Flüsse". In diesem Zusammenhang wird zunehmend über Datenqualität und -relevanz 

im Gegensatz zur Datenmenge geforscht, was zeigt, dass die Frage, ob - und in wel-

chem Umfang - Daten wertvoll sind, kontextabhängig ist. Einzelne Datenpunkte tragen 

in unterschiedlichem Maße zur Leistung von Algorithmen bei, und im Falle von falsch 

beschrifteten Daten oder Daten, die aus einer anderen Verteilung stammen, können sie 

die Leistung sogar beeinträchtigen (Ghorbani et al., 2020). 

Neben dem bereits angesprochenen abnehmenden Grenznutzen wird in der aktuelleren 

Literatur verstärkt darauf hingewiesen, dass es neben dem Datenvolumen eine Reihe 

von Faktoren gibt, die berücksichtigt werden müssen, um den Wert von Daten und ihre 

Auswirkungen auf den Wettbewerb zu verstehen. Zu diesen Faktoren gehören die Art 

und Weise, wie Daten Produktverbesserungen vorantreiben können, wie Erkenntnisse 

aus Daten auf andere Nutzer übertragen werden und ob Wettbewerber von der Nut-

zung ähnlicher Daten ausgeschlossen sind (Tucker, 2019; de Corniere & Taylor, 2021b; 

Cappa et al., 2021).  Daten müssen einzigartig und selten sein, um zu Erkenntnissen zu 

führen, die von Konkurrenten nicht ohne Weiteres repliziert werden können (Lerner, 

2014; Lambrecht & Tucker, 2015). Als immaterielles und nicht-rivales Gut können Da-

ten aber prinzipiell mehrfach und auch gleichzeitig an unterschiedlichen Orten und für 

unterschiedliche Zwecke verwendet werden (Jones & Tonetti, 2020).  

3.4.2 Datenhoheit als Eintrittshürde 

Die Frage, ob die exklusive Kontrolle über Verbraucherdaten erhebliche Wettbewerbs-

vorteile gewähren kann, wird nach wie vor kontrovers diskutiert (Sokol & Comerford, 

2015). Lerner (2014) und Lambrecht & Tucker (2015) argumentieren, dass das Zeitalter 

der Digitalisierung keine besondere Herausforderung aus wettbewerblicher darstellt und 

dass wettbewerbswidrige Auswirkungen von Daten nur in geringem Maße zu erwarten 

sind. Im Gegensatz dazu argumentiert Newman (2014), dass Daten für Unternehmen 

eine wichtige Rolle bei der Sicherung von Wettbewerbsvorteilen gegenüber Konkurren-

ten spielen. Grunes & Stucke forderten bereits 2015 eine Neuausrichtung der Wettbe-

werbspolitik, um der Rolle von Daten besser Rechnung zu tragen.  
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Die Besorgnis über datengetriebene Marktmacht und wettbewerbswidriges Verhalten 

datenreicher Unternehmen hat zuletzt starken Eingang in die politische Debatte über 

digitale Märkten gefunden und zu einer Reihe von (geplanten) Vorschriften geführt, sich 

ausdrücklich auf Daten als Quelle von Marktmacht beziehen (u.a. Crémer et al., 2019; 

DMA/Europäische Kommission, 2020). Der Wettbewerb auf den Märkten für digitale 

Plattformen hängt aber entscheidend von der Verfügbarkeit und Reproduzierbarkeit 

dieser Daten ab. Im Folgenden werden daher Faktoren dazu analysiert, inwiefern der 

Besitz von Daten als wirksame Eintrittsbarriere und essentielle Einrichtung charakteri-

siert werden kann, und ob eine Datendominanz oder Daten-Inkumbenz die Ausnutzung 

von Marktmacht ermöglicht. 

3.4.2.1 Reproduzierbarkeit und Verfügbarkeit von Daten 

Daten stehen zur Wiederverwendung zur Verfügung oder können theoretisch auch von 

jeder anderen Partei erhoben werden (Varian, 2018). Diese Eigenschaft der Allgegen-

wärtigkeit von Daten beruht darauf, dass sich der Prozess der Datenerzeugung nicht 

erschöpft. Im Kontext digitaler Plattformen wird dies z. B. durch die Bereitschaft der 

Verbraucher verkörpert, ihre Daten wiederholt zu teilen, indem sie ähnliche Dienste 

mehrfach nutzen. Allerdings weisen insbesondere die Märkte für digitale Plattformen in 

der Realität starke Konzentrationstendenzen auf, was auf eine eher begrenzte Multi-

Homing-Aktivität der Endnutzer und damit auf eine Einschränkung der Nicht-

Rivalitätsannahme hinweist. Da die meisten Nutzerdaten als Nebenprodukt bei der Nut-

zung des Plattformdienstes anfallen, ist die Datenerhebung für neue und kleine Dienste 

schwierig (Rodriguez et al., 2021). Dies betrifft sowohl die Breite als auch die Tiefe der 

gesammelten Daten, da beide in erheblichem Maße von großen Kundenbeständen bei 

etablierten Unternehmen profitieren (vgl. Prüfer & Schottmüller, 2021). Dies ist vor al-

lem dann der Fall, wenn ein Unternehmen die Möglichkeit hat, einzelne Nutzer über 

mehrere Dienste und/oder Geräte innerhalb eines Ökosystems hinweg zu verfolgen, um 

so die Tiefendimension seiner Datensätze zu erhöhen (vgl. Thiemann & Neto, 2021).  

Im Zusammenhang mit personenbezogenen Daten ist auch bekannt, dass die Bereit-

schaft eines Nutzers, diese Informationen zu teilen, positiv mit dem Vertrauen in das 

Markenimage eines Unternehmens korreliert. Etablierte Unternehmen sollten daher 

auch einen Vorteil gegenüber neuen Marktteilnehmern haben, wenn es darum geht, die 

Bedenken der Nutzer in Bezug auf den Datenschutz zu zerstreuen. (vgl. Kim et al., 

2019) 

Hohe Fixkosten, die für den Aufbau von Rechenkapazitäten und Experten für die Da-

tenanalyse und weitere Infrastruktur anfallen, führen zu einem Skaleneffekt, da die 

Grenzkosten der Erfassung und Analyse von weiteren Daten im Vergleich gering sind 

(Ducci, 2020). Long-Tail-Verteilungen, d. h. in denen seltene Suchbegriffe häufig eine 

Rolle spielen, führen ebenso zu Skalenerträgen, da diese selteneren Suchbegriffe mit 

der Gesamtzahl der Suchanfragen zunehmen und damit überproportional zur Qualitäts-
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verbesserung der Suchergebnisse beitragen, da sie mit größerer Wahrscheinlichkeit 

neue Informationen enthalten (Argenton & Prüfer, 2012; He et al., 2017). Die Ergebnis-

se von Englehardt & Narayanan (2016) zeigen eine solche Long-Tail-Verteilung für Tra-

cking-Daten. Während Tracker von Google und Facebook auf 70% bzw. 30% aller un-

tersuchten Websites aktiv waren, waren die allermeisten anderen Unternehmen auf 

weniger als 10% der Websites präsent. Da sich die gleichzeitige Verfügbarkeit von Da-

tentiefe und Datenbreite gegenseitig begünstigen, können so in besonderer Form Ska-

len- und Verbundvorteile erwachsen. Schäfer & Sapi (2021) zeigen, dass die Nutzung 

von Daten über verschiedene Dienste hinweg mit großen Überschneidungen in der 

Nutzerbasis den Unternehmen erhebliche Datenvorteile verschaffen. Eine große Über-

schneidung in der Nutzerbasis bedeutet, dass die Zusammenlegung von Datenbanken 

(über eigene Dienste hinweg, aber ggf. auch durch Austausch oder Akquisitionen) es 

den Unternehmen ermöglicht, ihre Informationen über Nutzerprofile zu erweitern und 

folglich die übergreifenden Datennetzwerkeffekte in besonderem Maße ausnutzen zu 

können. 

Intermediäre in Online-Märkten befinden sich außerdem in einer besonderen Position, 

um Interaktionen und Transaktionen zu beobachten, die zwischen verbundenen Partei-

en über ihre Plattform abgewickelt werden (siehe z. B. Hagiu et al., 2021; Mattioli, 

2020). In konzentrierten Marktstrukturen können nur wenige Unternehmen eine solche 

Position erreichen. Daraus ergibt sich eine neue Art von Henne-Ei-Problem, dass einer-

seits ein großer Kundenstamm benötigt wird, um umfangreiche Daten zu sammeln, 

andererseits aber die Gewinnung eines solchen Kundenstamms nur durch die Entwick-

lung eines überzeugenden digitalen Produkts möglich ist, was wiederum oft eine erheb-

liche Datenmenge voraussetzt. Da ein tatsächlicher Markt für Nutzerdaten als Input-

Asset nicht existiert, können der Mangel an Möglichkeiten, eigene Nutzerdaten zu 

sammeln, zusammen mit einem begrenzten Zugang zu Daten, die bereits von anderen 

etablierten digitalen Plattformen gesammelt wurden, und einer minderwertigen Daten-

verarbeitungsfähigkeit effektive Eintrittsbarrieren in datengesteuerte Märkte darstellen. 

(Ekstrand et al., 2011; Zhang et al., 2017) 

3.4.2.2 Datengetriebene (Netzwerk-)Effekte 

Die mögliche Tendenz zur Marktkonzentration durch Daten wird vor allem durch soge-

nannte „positive Feedback-Schleifen“ begründet (Lerner, 2014; Farboodi et al., 2019; 

Ichihashi, 2020). Diese entstehen dann, wenn die Datenerhebung über Nutzer und Be-

nutzung regelmäßig die Dienstleistung selbst verbessern kann – entweder durch direkte 

Erkenntnisse und folgende Optimierungen aus der eigenen Datenauswertung oder indi-

rekt durch gestiegene Einnahmen aus insbesondere gezielter Werbung. Durch entspre-

chende Qualitätsverbesserungen zusätzlich gewonnene Kunden erlauben ebenfalls die 

Erhebung zusätzlicher Daten, die wiederum erneut zur Verbesserung der Dienstleistung 

genutzt werden können. Im frühen Fokus stand bei dieser Argumentation vor allem das 

generelle Datenvolumen im Sinne der Datenbreite (Abrahamson, 2014; Prüfer & 
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Schottmüller, 2017). Diese sich selbst verstärkenden Rückkopplungseffekte werden 

teilweise als "datengesteuerte bzw. -getriebene Netzwerkeffekte" bezeichnet (Gregory 

et al., 2021). Diesbezüglich wird aktuell allerdings diskutiert, inwiefern diese tatsächlich 

mit Netzwerkeffekten im ursprünglichen ökonomischen Sinne vergleichbar sind. 

Je nachdem, ob das Lernen aus den Daten "within-user" (nutzerspezifisch) oder 

"across-user" (nutzerübergreifend, vgl. Datenbreite) erfolgt, treten möglicherweise keine 

Datennetzwerkeffekte auf (Hagiu & Wright, 2021).  

Nutzerübergreifendes Lernen bezieht sich darauf, dass ein Unternehmen in der Lage 

ist, sein Produkt für jeden Kunden auf der Grundlage des Lernens aus Daten von allen 

Kunden zu verbessern. Dies kann in bestimmten Szenarien zu mit konventionellen 

Netzwerkeffekten vergleichbaren Effekten führen - zum Beispiel, wenn es mit kontinu-

ierlichen Produktverbesserungen kombiniert wird (Hagiu & Wright, 2020). Nutzerüber-

greifendes Lernen liegt in einer Vielzahl von Vorhersage- und Empfehlungsmechanis-

men vor, da z. B. die Qualität von Verkehrsvorhersagen steigt, je mehr Anwender einen 

Verkehrsdienst nutzen.  

Andererseits kann das Lernen innerhalb eines Nutzers zwar die Erfahrung für den ein-

zelnen Nutzer verbessern und Wechselkosten verursachen (vgl. auch Katz, 2019), es 

führt jedoch nicht zu einem Netzwerkeffekt, da das Lernen auf den einzelnen Nutzer 

beschränkt ist. Ein Beispiel für nutzerspezifisches Lernen ist eine Personalisierung, die 

sich durch mehr individuelle Nutzung verbessert, z. B. im Fall von Smart Home Produk-

ten wie einer automatischen Temperatursteuerung oder Produktempfehlungen basie-

rend auf vorherigen Einkäufen. In einer Vielzahl von digitalen Geschäftsmodellen, die 

auf verschiedenen Arten von Empfehlungen basieren, werden beide Arten kombiniert, 

z. B. im Fall von Netflix, Spotify oder Produktempfehlungen. 

Nutzerspezifisches Lernen, auch im Sinne der Datentiefe, kann über verschiedene An-

wendungen und Bereiche hinweg erfolgen (vgl. auch Prüfer & Schottmüller, 2017), wo-

bei ggf. die angesprochenen Synergien erfolgen. Außerdem können mehr Daten über 

einen Nutzer innerhalb der Nutzung eines spezifischen Dienstes erfolgen. Die ange-

sprochene Personalisierung durch nutzerspezifisches Lernen ist ein besonders wichti-

ger Mechanismus, um die Kundenbindung zu fördern und die Wechselkosten der Ver-

braucher zu erhöhen. Benlian (2015) zeigt in einem Feldexperiment, dass personalisier-

te Inhalte einer Webseite sowohl die Zahlungsbereitschaft als auch die Wahrscheinlich-

keit auf der Seite zu bleiben, erhöhen. Liebman et al. (2019) weisen am Beispiel von 

personalisierten Wiedergabelisten nach, wie eine Echtzeit-Personalisierung die wahr-

genommene Nutzererfahrung verbessert und die Nutzer so an Inhalteanbieter mit algo-

rithmischen Empfehlungsmechanismen binden kann. 

Das Modell von Hagiu & Wright (2021) wird weiter verwendet, um die Auswirkungen 

von drei neuen Merkmalen eines solchen Lernens auf die Wettbewerbsdynamik im 

Vergleich zu traditionellen Learning-by-doing-Settings zu untersuchen: (i) Lernen durch 
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Daten erhöht die Nachfrage eines Unternehmens, anstatt seine Grenzkosten zu sen-

ken, (ii) Unternehmen können ihre Produkte für einzelne Kunden auf der Grundlage der 

besonderen Nutzungserfahrungen jedes Kunden verbessern, und (iii) das Lernen findet 

statt, während die Kunden eines Unternehmens das Produkt noch konsumieren (so 

dass nicht nur folgende Nutzer von „early-adopters“ profitieren, sondern der Wert fort-

laufend für aktuelle Nutzer steigt, je mehr andere Nutzer dazustoßen). 

Inzwischen ist durch den bereits erwähnten abnehmenden Grenznutzen von Daten und 

die nötigen Komplementaritäten anerkannt, dass eine große Datenbreite allein kein 

unüberwindbarer Vorteil entsteht (vgl. Tucker, 2019). Dies repräsentiert eine Wert-

schöpfungskettenperspektive, anhand derer Rubinfeld & Gal (2017) darauf hinweisen, 

dass technologische, rechtliche und verhaltensbedingte Barrieren aber nicht nur wäh-

rend der Erhebungsphase bestehen, sondern auch bei der Speicherung und Analyse 

von Informationen auftreten können. Zuletzt argumentierten verschiedene Autoren, 

dass die Rechen- und Analysekapazitäten und die Art des Algorithmus häufig entschei-

dender für den nachhaltigen Erfolg sind als das reine Vorhandensein von Daten (vgl. 

Krämer & Schnurr, 2021; Ducci, 2020).  

Eine entscheidende Rolle spielt hierbei die Form der Lernkurve. Das Ausmaß, in dem 

Daten zu einem nachhaltigen Wettbewerbsvorteil führen können, hängt stark vom je-

weiligen Bereich und der Anwendung ab. Modell-"Lernkurven"  bestehen im Allgemei-

nen aus drei Regionen: (i) die "small data" oder "Kaltstart" Region, (ii) die „power-law“-

Region und (iii) die Region des "nicht reduzierbaren Fehlers" (Hestness et al., 2017). In 

der "Kaltstart"-Region ist es für die Modelle schwierig, aus der geringen Anzahl der ver-

fügbaren Trainingsmuster zu lernen, so dass alle zusätzlichen Daten, die zur Bildung 

eines Mindestkorpus erworben werden können, sehr wertvoll sind. In der "Power-Law"-

Region trägt jeder zusätzliche Datenpunkt zur Verbesserung der Leistung des Algorith-

mus bei. Entscheidend ist, dass der Nutzen der Daten in diesem Bereich abnimmt, wo-

bei die Steilheit durch einen Potenzgesetz-Exponenten definiert ist. Schließlich gelangt 

das Modell in den Bereich des "nicht reduzierbaren Fehlers", in dem zusätzliche Daten 

nicht zur Verbesserung der Leistung beitragen und der somit eine Art Obergrenze dar-

stellt. Obwohl die Steilheit und die Merkmale der Lernkurve (z. B. wann die einzelnen 

Bereiche auftreten) kontextabhängig sind und empirisch getestet werden müssen, sind 

sie für das Verständnis des Datenwerts und der Auswirkungen auf den Wettbewerb von 

entscheidender Bedeutung, wie auch Hagiu & Wright (2021) argumentieren. Schaefer & 

Sapi (2021) zeigen empirisch, dass erneut die Kombination aus Datenbreite und Daten-

tiefe dabei helfen kann, sowohl die Geschwindigkeit bzw. Steilheit als auch die Ober-

grenze zu vergrößern.  

Laut Ducci (2020) hängt die relative Bedeutung von Daten auch davon ab, ob es sich 

bei einer Plattform im Kern um eine Matching- oder um eine Vorhersagetechnologie 

handelt. Im Fall des algorithmischen Matchings dürfte die Abhängigkeit von Daten die 

Tendenz zur Konzentration zunächst im Vergleich zu älteren, standardmäßigen Markt-

plätzen und Matchmakern verstärken. Allerdings dürften die Skaleneffekte, die mit grö-
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ßeren Datensätzen für den Zweck des Matchings verbunden sind, nach dem Aufbau 

eines ausreichend großen und dichten Netzwerks nachlassen, über das hinaus die 

Qualität des Matchings nur geringfügig verbessert werden kann. Je mehr es sich bei 

einer Plattform hingegen um eine Vorhersagetechnologie und nicht um einen einfachen 

Matchmaker handelt (z. B. Suchmaschinen), desto ausgeprägter sei der Wert und die 

Skaleneffekte des Zugangs zu Daten. Größere und ergänzende Datensätze können die 

Effizienz der Vorhersagen drastisch verbessern und im Vergleich zum reinen Matching 

deutlich größere Skalen- und Verbundeffekte schaffen. Dieser Effekt ist laut Ducci 

(2020) umso stärker, je breiter der Bereich der abgedeckten Vorhersagen ist. In vielen 

Kontexten können Daten beispielsweise nur für einen bestimmten Zweck verwendet 

werden, z. B. zur Verbesserung des Online-Shoppings. Erweitert sich jedoch der Be-

reich der Vorhersagen, können die gleichen Daten für eine größere Anzahl von Zwe-

cken verwendet und wiederverwendet werden. 

Auch Nuccio & Guerzoni (2019) und Belleflamme & Peitz (2021) legen den Fokus auf 

die insbesondere finanziellen Kapazitäten entlang der gesamten „data value chain“ (Da-

tenwertschöpfungskette) und der damit verbundenen Innovationsmöglichkeiten. Die Nut-

zung von Big Data erfordert dabei große Investitionen in Forschung und Entwicklung 

(F&E), sowohl für die Erstellung von Algorithmen als auch für die Entwicklung der Da-

tenverarbeitungsinfrastruktur. 

Einerseits können dadurch die angesprochenen Skalenvorteile durch die Ausnutzung 

von vorhandener Infrastruktur, Know-How und (Such-)Algorithmen auch in dieser Form 

die Innovationskosten für weitere Anwendungsgebiete senken (Krämer & Schnurr, 

2021). Die Verbundvorteile der Ausnutzung der Datentiefe können sowohl Hebel, als 

auch Anreiz für den Vorstoß in immer weitere Märkte sein (Alaimo et al., 2020; Crémer 

et al., 2019).   

Die angesprochene Kippdynamik datengetriebener Märkte aufgrund eines kleinen 

Wettbewerbsvorteils kann sich auch in einem First-Mover-Vorteil ausdrücken (Hagiu & 

Wright, 2021) und ist wirtschaftlich in geringeren Innovationskosten begründet. Prüfer & 

Schottmüller (2017) formalisieren dies für sogenannte "datenarme" Unternehmen, de-

nen es entweder an Datentiefe oder an einer ausreichenden Anzahl aktiver Nutzer fehlt, 

auf der einen Seite und für "datenreiche" Unternehmen mit einer relativ großen Nutzer-

basis und detaillierten Nutzerprofilen auf der anderen Seite. Sie vermuten, dass ein 

datenreiches Unternehmen geringere Innovationskosten aufweist, da es die Nachfrage 

seiner Kunden nach gewünschten Produkten und Dienstleistungen leichter vorhersagen 

kann. Diese niedrigeren Innovationskosten werden von konkurrierenden Unternehmen 

wahrgenommen, die ihrerseits die erwartete Rendite ihrer Innovationsanstrengungen 

neu einschätzen. Der Innovationsanreiz ist also umso geringer, je stärker ein Markt "ge-

kippt" ist, was wiederum die Kipptendenz zugunsten des Unternehmens mit dem Inno-

vationskostenvorteil verstärkt. Prüfer & Schottmüller (2017) zeigen darüber hinaus, 

dass solche datenreichen Unternehmen auch geringere Kosten und höhere Anreize 

haben, in verwandte Märkte vorzustoßen, was sie als "Dominoeffekt" bezeichnen (s. 
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auch weiter dazu Prüfer & Schottmüller, 2021). Der Eintritt in neue Märkte verschafft 

bereits datenreichen Unternehmen nicht nur einen größeren Kundenstamm, sondern 

auch Zugang zu noch mehr und vor allem tieferen Daten, was wiederum die datenge-

triebenen Netzwerkeffekte begünstigt. Es gibt Anzeichen dafür, dass Märkte in den Be-

reichen Gesundheit, Landwirtschaft, Logistik und autonomes Fahren, die früher eher 

physischer Natur waren, zunehmend datengesteuert sind und durch unabhängig entwi-

ckelte Produkte oder Akquisitionsbemühungen die Aufmerksamkeit datenreicher etab-

lierter Unternehmen auf sich ziehen werden (vgl. Varian, 2014; Krämer & Schnurr, 

2021). 

Zusammen mit einer geeigneten technologischen Infrastruktur und dem Humankapital 

zur Verarbeitung der Informationen können Daten, insbesondere zum Nutzerverhalten, 

somit durchaus als kritischer Input für die Bereitstellung digitaler Dienste und insbeson-

dere Plattformen angesehen werden. Insgesamt lassen sich nach Fast et al. (2021) 

verschiedene begünstigende Faktoren zusammenfassen, die (mögliche) Konkurrenten 

daran hindern, die Datenressourcen eines Unternehmens und den damit verbundenen 

Geschäftswert zu imitieren. Diese lauten 

(a) exklusiver Zugang zu Daten, 

(b) ausbeuterischer Zugang zu Daten, 

(c) Skaleneffekte bei der Datenanalyse, 

(d) digitale Ökosysteme und Verbundvorteile, 

(d) Netzwerkeffekte und Plattformgeschäftsmodelle und 

(e) dateninduzierte Wechselkosten.  

Trotz der prinzipiellen Nicht-Rivalität von Daten und verschiedener abmildernder Fakto-

ren wie der Bedeutung der Aktualität von Daten oder der im Verlauf abschwächenden 

Skaleneffekte, können sich dementsprechend datenreiche Unternehmen häufig vor 

Wettbewerbsdruck schützen. 
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4 Plattformausweitung & Ökosysteme 

4.1 Ausweitungsstrategien 

In der strategischen Managementliteratur hat sich insbesondere für das Hineinwachsen 

in durch Netzwerkeffekte geprägte Märkte der Begriff des „Envelopment“ herausgebil-

det. Nach Eisenmann et al. (2011) umfasst Envelopment den Eintritt eines Plattforman-

bieters in den Markt eines anderen, indem er die Funktionalität seiner eigenen Plattform 

mit der des Zielmarktes bündelt, um gemeinsame Nutzerbeziehungen und gemeinsame 

Komponenten zu nutzen. Dies ist möglich, wenn die Märkte sich überschneidende Nut-

zerbasen und/oder gemeinsame Komponenten aufweisen. Dabei werden diese ge-

meinsamen Nutzerbasen und Komponenten genutzt, um die Funktionalität der konkur-

rierenden Plattform zusammen mit der eigenen in Form eines Multiplattform-Bündels 

oder eines „Ökosystems“7 anzubieten (Eisenmann et al., 2006; 2011). Durch diese 

plattformübergreifende Bündelung erweitert sich das Ökosystem und bietet eine größe-

re Plattform und zusätzliche Module (Tiwana et al., 2010) 

Die Entscheidung darüber, welche Funktionen in welchem Stadium der Entwicklung der 

Plattform aufgenommen werden sollen (Hauptfunktion vs. Zusatzfunktion), ist eine stra-

tegische Entscheidung, die sich einer Kosten-Nutzen-Analyse unterziehen lässt (Hagiu, 

2014). Hagiu (2006) argumentiert, dass der schrittweise Übergang von einseitigen zu 

zweiseitigen (oder mehrseitigen) Plattformen das Henne-Ei-Problem löst. Eine Voraus-

setzung für die Durchführung einer Expansionsstrategie ist das Erreichen von Tiefe, d. 

h. die Schaffung von mehr Wert für die bestehende(n) Seite(n) durch Hinzufügen von 

Funktionalitäten. Dies erhöht die Beständigkeit der Plattform und macht es weniger 

wahrscheinlich, dass sie von anderen Wettbewerbern angegriffen wird. Die Breite von 

mehrseitigen Plattformen wird durch das Bestreben angetrieben, neue Wertquellen zu 

erschließen und neue indirekte Netzwerkeffekte durch das Hinzufügen neuer Seiten 

oder Funktionalitäten zur Plattform zu schaffen (Hagiu, 2006).  

Im Zusammenhang damit stehen eine Reihe von Ausweitungsstrategien wie der inter-

nen Entwicklung von Funktionen, entweder rund um das eigene Kernprodukt oder auch 

in ergänzende Dienste und Märkte, ggf. auch durch Akquiseaktivitäten oder die Imitati-

on von Komplementoren. Aktuellere Arbeiten erweitern die ursprüngliche Konzeptuali-

sierung von Eisenmann et al. (2011) für den Wettbewerb zwischen Plattformen um das 

wettbewerbliche Zusammenspiel mit Komplementoren bzw. Drittanbietern auf der eige-

nen Plattform. Kang (2017) vergleicht z. B. vertikales Envelopment durch die Entwick-

lung von eigenen Diensten, am Beispiel von Gesundheitsapps von Google und Apple. 

Der offenere Ansatz von Google führte dabei zu einem Wachstum bei Komplementoren 

im Gesundheitsbereich, während Apples Eintritt einen negativen Effekt hatte. Li & 

Agarwal (2016) analysieren die Übernahme von Instagram durch Facebook, die zu ei-

ner erhöhten Nachfrage für Instagram und andere große Foto- & Video-Sharing Apps 

                                                
 7  Der Begriff des Ökosystems wird im Kapitel 4.2 näher eingeordnet. 
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führte. Die Realisierung der Effizienzen dieser Integration ging aber zu Lasten von klei-

nen Anbietern von Sharing Apps. Hermes et al. (2020) bieten eine Übersicht über ver-

schiedene Konstellationen entlang dieser und weiterer Dimensionen und untersuchen 

eine Reihe von Beispielen, z. B. ob es sich um technische Integrationen von Hard- oder 

Software, um die Verknüpfung mit Plattformen im engeren Sinne, mit einzelnen Fea-

tures und Diensten oder mit physischen Produkten handelte. 

Tabelle 4-1:  Verschiedene Ausweitungsdimensionen 

MC Dimension Characteristics 

C
o

re
 p

la
tf

o
rm

 Type of platform Innovation platform Transaction platform 

Envelopment  
direction 

Vertical Horizontal 

Position in layered 
architecture 

Hardware and Operating System Operating System Online Service 

Target Competitor Complementor 

N
e
w

 e
n

ti
ty

 

Type of entity Innovation platform Transaction platform Digital service Physical product 

Origin Self-developed Acquired 

Availability Inside of core platform ecosystem 
Outside of core plat-

form ecosystem 
Inside and outside of 

core platform ecosystem 

Relationship with 
core platform 

Simple Integration Self-preferencing Pure Bundle 

Quelle: nach Hermes et al. (2020), S. 5 

4.2 Ökosystem-Begriff 

Der Begriff eines Ökosystems wird insbesondere in der betriebswirtschaftlichen Litera-

tur schon länger und in einer sehr breiten Bedeutung verwendet (s. dazu insbesondere 

Moore, 2006; Teece, 2007). Damit können vielfältige verknüpfte Beziehungen zwischen 

verschiedenen Firmen (inkl. Konkurrenten), mit Kunden und Zulieferern oder eine ge-

meinsame technologische Basis gemeint sein (Adner, 2017). Hazlett et al. (2011) defi-

nieren ein solches Ökosystem als "eine Reihe von Unternehmen - Konkurrenten und 

Komplementoren -, die zusammenarbeiten, um einen neuen Markt zu schaffen und 

Waren und Dienstleistungen von Wert für die Kunden zu produzieren". Gerade um das 

Zusammenspiel mit unabhängigen Komplementoren zu beschreiben, wird der Begriff 

auch schon länger im allgemeinen Plattformkontext verwendet (vgl. Gawer & Cusuma-

no, 2008). Aufgrund der großen Überschneidungen, insbesondere durch die Bedeutung 

von komplementären App-Anbietern und Soft- und Hardwaretechnologien als Basis für 

diverse erfolgreiche Plattformmodelle hat sich die Verwendung im Kontext der GAFAM-

Unternehmen immer weiter verstärkt. In der aktuellen wettbewerbspolitischen Diskussi-

on hat sich dabei teilweise ein neues Verständnis entwickelt, bei dem der Begriff Firmen 

beschreibt, die selbst in mindestens zwei verschiedenen Geschäftsbereichen als Anbie-

ter bzw. Betreiber aktiv sind (s. z. B. Schnitzer et al., 2021). 
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Um die unterschiedlichen Interpretationen präziser abzugrenzen, zeichnet sich hier in 

der Literatur eine Unterscheidung in die Begriffe „Multi-actor“- und „Multi-product“-

Ökosysteme ab (vgl. Jacobides et al., 2020). Der „Multi-actor“-Begriff umfasst hierbei 

das traditionelle weite Verständnis, während der Begriff „Multi-product“ die Gesamtheit 

der Produkte und Dienstleistungen beschreibt, die von einer einzigen Unternehmensor-

ganisation angeboten werden, oft über eine Vielzahl separater Abteilungen oder Ge-

schäftsbereiche. Dies umfasst insbesondere Verknüpfungen über verschiedene Pro-

dukt- und Dienstleistungsbereiche hinweg. Auf der Nachfrageseite können sie Substitu-

te sein (z. B. Facebook Messenger und Whatsapp), sich ergänzen (z. B. Apple-Geräte 

und iCloud) oder de-facto untrennbar miteinander verbunden sein (z. B. Android und 

Google Play) (vgl. Fletcher, 2020). Auch auf der Angebotsseite kann es zu erheblichen 

Synergien kommen für den Fall, dass ein Unternehmen eine Reihe digitaler Produkte 

oder Dienstleistungen anbietet, die ein hohes Maß an Komplementarität aufweisen (vgl. 

Bourreau, 2020). In diesem Zusammenhang gibt es häufig ein primäres Kernprodukt 

und andere sekundäre Produkte, die auch als Anschlussmarkt bezeichnet werden 

könnten (vgl. Hazlett et al., 2011). Im weiteren Verlauf dieser Studie bezeichnen wir 

diese Konfiguration der Produkt- oder Dienstleistungspalette als "digitales Ökosystem". 

Im Folgenden werden zunächst verschiedene grundlegende Merkmale aufgezeigt, ins-

besondere im Hinblick auf die Offenheit von Ökosystemen. Die Kapitel 4.2.1 und 4.2.2 

sind in Teilen an die WIK-Consult Studie Hausemer et al. (2021) angelehnt. 

4.2.1 Merkmale  

Das Konzept solcher Systeme ist jedoch wie eingangs beschrieben nicht neu, Katz & 

Shapiro (1994) definierten sie bereits als Sammlungen von zwei oder mehr Komponen-

ten mit einer Schnittstelle, die das Zusammenwirken der Komponenten ermöglicht. Sys-

teme, in diesem Kontext sind in ihrer Struktur einfacher und können beispielsweise aus 

einem Hauptprodukt und einem Nebenprodukt oder einer Dienstleistung bestehen (z. B. 

einem Drucker und Tintenpatronen). Sie beruhen ebenfalls auf Komplementaritäten, 

haben aber nicht die komplexe Vermittlerrolle zwischen mehreren Seiten eines Marktes, 

an dem verschiedene Wirtschaftsakteure beteiligt sind, wie dies heute bei digitalen 

Ökosystemen der Fall ist.  

Der Kern eines digitalen Ökosystems liegt in der Komplementarität zwischen dem Pri-

märprodukt und den (komplementären) Sekundärprodukten (siehe Eaton et al., 2011). 

Sie kombinieren häufig eine Plattform und mehrere Marktseiten, zwischen denen sie 

vermittelt. Dazu gehören u. a. Verbraucher, Komponentenhersteller, Werbetreibende 

und Entwickler. Digitale Ökosysteme beinhalten die Interaktion mehrerer Akteure mit 

verschiedenen Dienstleistungsmodulen, die das Dienstleistungsangebot eines Plattfor-

manbieters erweitern sollen.  
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Zu den verschiedenen Komponenten eines digitalen Ökosystems können zum Beispiel 

gehören: 

 Die Schnittstelle, die die Kompatibilität der verschiedenen Komponenten eines 

Systems ermöglicht, z. B. eines Betriebssystems.  

 Die Hardware: Bei der Hardware handelt es sich in der Regel um ein langlebiges 

Gut, wie Computer oder elektronische Geräte oder verbundene Güter, z. B. ein 

Smartphone, ein Tablet oder eine Multimedia-Konsole.  

 Die Software: Anwendungen, die in Anwendungsgeschäften gekauft oder herun-

tergeladen werden oder auf der Hardware vorinstalliert sind.  

 Inhalte: Musik, Zeitungen, E-Books usw., die auf der Hardware oder Software 

des Systems gehört oder gelesen werden können und in elektronischen Ge-

schäften gekauft oder abgerufen werden können, die dem Eigentümer des Sys-

tems gehören können. 

Ein Ökosystem braucht nicht unbedingt alle oben beschriebenen Komponenten. Bei-

spielsweise können auch Plattformen wie werbegestützte Inhaltsplattformen (die Zu-

schauer durch Inhalte anziehen und den Zugang zu ihren Zuschauern an Werbetrei-

bende verkaufen, wie soziale Netzwerke, Online-Spiele, Online-Zeitungen usw.) oder 

Marktplätze als Ökosysteme betrachtet werden. Mehrere soziale Netze bieten Anwen-

dungen oder die Möglichkeit, diese zu entwickeln, aber auch Inhalte, Zahlungssysteme 

und sogar virtuelle Währungen. Marktplätze fungieren als Vermittler zwischen Verkäu-

fern und Käufern und bieten damit verbundene Dienstleistungen an (Werbung, Zah-

lungssysteme usw.). Auch wenn für den Verbraucher in solchen Ökosystemen keine 

Hardware (Kauf) involviert ist und er somit bei einem Systemwechsel kein weiteres Ge-

rät kaufen muss, können die Nutzer dennoch gebunden sein, z. B. aufgrund von Netz-

werkeffekten oder Lernkosten.  

Während frühere, nicht-digitale Ökosysteme, wie z. B. Intels Geschäftsmodell für Mik-

roprozessoren oder Microsofts Betriebssystem, es den Eigentümern der Systeme er-

möglichten, Einnahmen aus dem direkten Verkauf von Komponenten an die Nutzer des 

Systems zu erzielen, fungieren die Eigentümer digitaler Ökosysteme heutzutage zu-

nehmend als Vermittler zwischen der Nachfrage und dem Angebot von einer immer 

größeren Reihe an Waren oder Dienstleistungen, die innerhalb des Systems genutzt 

werden können.Ökosysteme stellen laut Jacobides et al. (2018) eine neue Art der Or-

ganisation von Wirtschaftstätigkeiten dar. Im Vergleich zu Kunden, die verschiedene 

Waren, Dienste und Komplemente selbst integrieren müssen oder vorgefertigte Bündel 

von Händlern erwerben, werden verschiedene Komplemente innerhalb eines Ökosys-

tems sorgfältig zusammengestellt und verwaltet, aus denen der Kunde dann wiederum 

gezielt einzelne oder mehrere Komponenten auswählen kann. Unternehmen konkurrie-

ren dabei, arbeiten aber gleichzeitig auch zusammen, um komplexe Dienste anzubie-

ten. Die Reduktion von Such- und Transaktionskosten unter der Berücksichtigung von 

Komplementaritäten und Abhängigkeiten zwischen den Teilnehmern, die bereits im 
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allgemeinen Plattformkontext erläutert wurden, spielen hier über die diversen Seiten 

und Stufen hinweg eine noch einmal verstärkte Rolle (vgl. z. B. Kapoor, 2018). Durch 

die besondere Position, sowohl die Mitgliedschaft als auch das Verhalten der Teilneh-

mer zu beeinflussen generiert ein Ökosystembetreiber dabei neue Werte durch die Ko-

ordination bzw. „Orchestration“ über die Teilnehmer hinweg (vgl. Nambisan & Sawhney, 

2011; Ghazwneh & Henfridsson, 2013; Rietveld & Schilling, 2021).  

Die Ökosysteme konkurrieren also darum, das Nadelöhr zwischen mehreren Seiten des 

Marktes zu sein. Die optimale Zahlungs- und Gebührenordnung würde dann typischer-

weise die Merkmale aller Plattformseiten (wie Preiselastizitäten) sowie die Richtung und 

Stärke der Netzwerkeffekte berücksichtigen (vgl. Armstrong, 2006).  

Das Vorhandensein eines digitalen Ökosystems ist jedoch kein originäres Geschäfts-

modell an sich, sondern seine Entstehung ist eher evolutionär. Cremer et al. (2019) 

weisen darauf hin, dass sich eine digitale Plattform in sogenannte digitale Ökosysteme 

verwandeln kann. In der digitalen Welt können sich die Marktgrenzen sehr schnell än-

dern. Plattformen zeigen die Tendenz auf, ihre starken Marktpositionen in einigen 

Kernmärkten auf immer mehr benachbarte Märkte auszudehnen und so zu mehr oder 

weniger umfassenden digitalen Ökosystemen heranzuwachsen, die für die Nutzer im-

mer schwieriger zu verlassen sind (vgl. Kapitel 4.1). In diesem Umfeld kann auch z. B. 

die Übernahme eines Start-ups zur Stärkung der Marktposition des Ökosystems führen, 

selbst wenn die Überschneidung nicht innerhalb des enger definierten Produktmarkts 

erfolgt, in dem der Erwerber eine beherrschende Stellung innehat, oder wenn die Über-

schneidung in diesem separaten Produktmarkt als solche keine wettbewerbsrechtlichen 

Bedenken aufwerfen würde. 

4.2.2 Offenes oder geschlossenes digitales Ökosystem 

Digitale Ökosysteme unterscheiden sich im Hinblick auf ihre Offenheit für alternative 

Nutzungen (Armstrong, 2006; Thomas et al., 2014; Gawer & Cusumano, 2014). CMA 

(2014) fasst diese Aspekte komprimiert zusammen: 

 Ein digitales Ökosystem wird als "offenes System" bezeichnet, wenn es mit ei-

ner Schnittstelle ausgestattet ist, die auch anderen Komponentenherstellern o-

der Systementwicklern als dem Systemeigentümer selbst zugänglich ist und da-

her mit einer relativ großen Vielfalt anderer auf dem Markt erhältlicher Kompo-

nenten zusammenarbeiten kann.  

 In einem "geschlossenen" System hingegen kann jede Komponente nur mit 

ausgewählten anderen Komponenten zusammenarbeiten. Folglich ermöglicht 

ein offenes System eine wesentlich größere Anzahl von Komponentenvarianten, 

die von den Verbrauchern verwendet werden können, und führt zu einem Wett-

bewerb zwischen diesen. 
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Der Grad der Offenheit - oder in einer technischeren Terminologie die Interoperabilität - 

von Ökosystemdienstleistungen mit denen außerhalb des Systems kann durch ver-

schiedene Faktoren bestimmt werden. Inhärente technologische Anforderungen an die 

Dienstleistung selbst, rechtliche und vertragliche Aspekte sowie die Innovationsdynamik 

können die Offenheit eines solchen Systems beeinflussen (vgl. Cutolo & Kenney, 

2021). Technologische Beschränkungen könnten beispielsweise darin bestehen, dass 

die Zuverlässigkeit verschiedener Ökosystemdienstleistungen auf geschützten Daten 

beruht, die von dem Unternehmen, das das System besitzt, gesammelt wurden und 

nicht außerhalb des Systems weitergegeben werden können (vgl. Gawer, 2021). In 

ähnlicher Weise können die Dienstleistungen des Systemeigentümers Gegenstand von 

Patenten sein, oder er weigert sich strategisch, Lizenzen an potenzielle Entwickler von 

ergänzenden Dienstleistungen außerhalb des Systems zu vergeben (Eisenmann et al., 

2009). Selbst wenn das System prinzipiell für externe Entwickler offen ist und eine ver-

bindende Schnittstelle bietet (Gawer, 2014), kann die Entwicklung ergänzender Produk-

te und Dienstleistungen effektiv eingeschränkt sein. Dies kann darauf zurückzuführen 

sein, dass der Eigentümer des Systems (d. h. des Kernprodukts oder der Kerndienste) 

häufig Innovationen vorschlägt. So wird durch häufige Aktualisierungen des Kerndiens-

tes und des zugrunde liegenden Programmiercodes die Schnittstelle, die externen Ent-

wicklern zugänglich ist, ständig verändert, was die Innovation ergänzender Produkte 

oder Dienste erschweren kann. Eine zu starke Offenheit und Fragmentierung hingegen 

kann den langfristigen Wert gefährden (West & Gallagher, 2006). Die Orchestratoren 

von Ökosystemen müssen dabei eine Balance zwischen Kontrolle, kurzfristigen und 

langfristigen Innovationsanreizen sowie ihrem eigenen Gewinnstreben finden 

(Boudreau, 2017; Gawer, 2021).  

Insofern hängt der Grad der Offenheit auch häufig mit der Art des Geschäftsmodells 

zusammen. So kann sich ein Unternehmen beispielsweise darauf konzentrieren, viele 

Komponenten direkt an die Nutzer seiner Systeme zu verkaufen, insbesondere eigene 

Geräte (Mobilgeräte, Computer usw.), und verfügt über einen eigenen exklusiven An-

wendungsshop. Dieses eher geschlossene Geschäftsmodell ist mehr auf den Verkauf 

elektronischer Geräte als auf die Monetarisierung einer Vermittlerposition ausgerichtet. 

Alternativ kann ein Unternehmen auch ein anderes, offeneres Geschäftsmodell entwi-

ckeln, bei dem der Schwerpunkt eher auf der Vermittlung zwischen Internetnutzern sei-

ner Dienste und Verkäufern anderer Produkte und Dienstleistungen liegt. In diesem 

Geschäftsmodell können die Rolle der Werbung und das Ziel, möglichst viele Nutzer für 

die eigenen Dienste zu gewinnen, stärker ausgeprägt sein (vgl. z. B. Etro, 2021) 

Das Fehlen der Interoperabilität zwischen Ökosystemen und externen Diensten hindert 

die Nutzer konkurrierender Systeme daran, miteinander zu interagieren. Gegenwärtige 

Netzwerkexternalitäten treten in diesem Fall nur bei der Nutzung von Diensten inner-

halb eines einzigen Ökosystems auf. In Kombination mit den in Kapitel 3.3 erläuterten 

Konzentrationstendenzen führt eine stark eingeschränkte Offenheit eines solchen Sys-

tems zur Entstehung so genannter "walled gardens" (vgl. Hazlett et al., 2011). Diese 

geschlossenen Ökosystemmärkte sind entweder aufgrund ihrer Natur (technologische 
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Anforderungen) oder der strategischen Maßnahmen (Exklusivitätsverträge, Innovation) 

für den Wettbewerb nicht angreifbar. Die Unanfechtbarkeit dieser Ökosysteme führt 

dazu, dass externe Dienstleistungen nur unvollkommene Substitute für Ökosystemleis-

tungen sind (vgl. auch Kapitel 4.3.1.2).  

4.2.3 Vom Ökosystem zu Konglomeraten und Gatekeepern 

Die Entstehung der aktuell in der politischen Diskussion stehenden Ökosysteme und 

Konglomerate lässt sich als konsequentes Ergebnis von Envelopment-Strategien und 

der Orchestrierung von mehreren Produkten/Diensten durch eine Firma interpretieren 

(Kenney & Zysman, 2016). Im ursprünglichen Sinne waren Konglomerate zuletzt im 

Bereich der Fusionskontrolle prävalent für Fusionen, die komplementäre, schwach sub-

stituierbare oder unabhängige Produkte betreffen (Neven, 2007). Ein wichtiger Unter-

scheidungsaspekt ist hierbei auch, dass damit explizit solche Fusionen bezeichnet wur-

den, bei denen sich die Kunden der betroffenen Produkte bzw. Märkte auch im Fall 

mehr oder weniger unabhängiger Produkte dennoch überschneiden. In der aktuellen 

Diskussion wird der Konglomeratsbegriff v.a. für starke Marktpositionen innerhalb einer 

größeren (aber nicht weiter bestimmten) Anzahl von Diensten und Produktmärkten ver-

wandt (Bourreau & de Streel, 2019). Der Konglomeratsbegriff wird aber häufig auch 

analog zum Begriff „Ökosystem“ verwendet (OECD, 2020). 

Jacobides & Lianos (2021) beschreiben Gatekeeper als Firmen, die durch die Kontrolle 

über eine konzentrierte Ökosystemarchitektur einen „unersetzbaren Zugang“ zu Kon-

sumenten bieten. Als besonders verschärfende Faktoren nennen die Autoren neben 

den bereits diskutierten Konzentrationseffekten wie der fehlenden Möglichkeiten zum 

Multi-Homing oder Wechseln des Plattformanbieters für Konsumenten auch Portfolioef-

fekte sowie einen fehlenden Gegenpol von der Komplementorenseite, wenn diese wie-

derum durch den Plattformbetreiber einfach substituierbar sind. Betreiber können dann 

für Kunden, Verkäufer oder Komplementoren zu einem unverzichtbaren de-facto Stan-

dard werden.  

Jacobides & Lianos (2021) geben außerdem eine zusammenfassende Übersicht über 

die verschiedenen wettbewerblichen und regulatorischen Unterschiede und Besonder-

heiten von verschieden gelagerten Ökosystemen. Diese verknüpft relevante Aspekte 

aus den vorangegangen Abschnitten u. a. mit ihrer Bedeutung für die Marktabgrenzung, 

die im folgenden Kapitel 4.3.1 noch einmal gesondert aufgegriffen wird. 

Um die Geschäftsmodelle und firmenspezifischen Anreizstrukturen zu verstehen, ist es 

oftmals hilfreich, ein Verständnis über die sogenannten Kerngeschäftsbereiche von 

relevanten Unternehmen zu gewinnen. Zu beobachten ist hier einerseits eine zeitliche 

Entwicklung von verschiedenen Ursprungspunkten ausgehend für die besprochene 

Envelopment- & Konglomeratsentwicklung. Dies lässt sich am Beispiel der Ökosysteme 

von Apple und Google wie folgt veranschaulichen. Dabei kann sich die Bedeutung ins-

besondere im Hinblick auf die relevantesten Einnahmequellen und Gewinntreiber auch 

im Laufe der Zeit verschieben. 
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Abbildung 4-1:  Apple-Ökosystem 

 

 

 
Quelle: Basierend auf der WIK-Consult Studie: Sunderland et al. (2020), S. 122 

Apple gewann zunächst eine starke Position im Hardware-Bereich in Kombination mit 

dem hauseigenen Betriebssystem. Nach und nach wurden weitere (Plattform-)Dienste 

entlang der Wertschöpfungskette bis hin zum Endnutzer erschlossen. Apple bietet da-

bei eine nahtlos integrierte Kombination aus Hardware, Software und Dienstleistungen. 

Apple gilt nach wie vor als Paradebeispiel für gerätefinanzierte Geschäftsmodelle (Etro, 

2021). Allerdings lässt sich beobachten, dass im Laufe der Zeit die weiteren Einnahme-

quellen eine wachsende Bedeutung aufweisen. Bereits 2019 machten Apples Abonne-

mentdienste (z. B. Apple Music, iCloud & Wartungsverträge) knapp 20% der Gewinne 

aus und weisen nach wie vor starkes Wachstum auf. Seitdem wurden weitere Dienste 

im Spiele- und Videobereich hinzugefügt.8 Auch Einkommen durch Kommissionen und 

Werbeanzeigen im App-Store machen inzwischen einen beträchtlichen und wachsen-

den Anteil der Einnahmen aus. 

                                                
 8  https://www.investopedia.com/apple-s-5-most-profitable-lines-of-business-4684130  

https://www.investopedia.com/apple-s-5-most-profitable-lines-of-business-4684130
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Abbildung 4-2:  Google-Ökosystem 

 

 

 
Quelle: Basierend auf der WIK-Consult Studie: Sunderland et al. (2020), S. 123 

Das Kerngeschäft von Google ist historisch in der Suchmaschine begründet und der 

größte Teil der Einnahmen von Google stammt aus Werbung. Google ist einer der 

größten Anbieter von Such-, Video- und Display-Anzeigen in der EU. Google bietet aber 

auch den Internet-Browser mit dem höchsten Marktanteil in der EU und das mobile Be-

triebssystem (Android) mit den höchsten Nutzerzahlen in der EU an. Außerdem nutzt 

Google eine enorme Anzahl von Zusatzdiensten, um zusätzliche Daten über Nutzer im 

Internet zu sammeln (z. B. Google Analytics). 
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4.3 Markt- & Dominanzdefinitionen 

Naheliegende Maßzahlen wie Umsatzzahlen, Gewinne oder Börsenwerte werden viel-

fach als Motivation in Fallbeispielen und einzelnen problemspezifischen Analysen ge-

nutzt, können aber aufgrund der Komplexität der zuvor genannten Dimensionen die 

Zusammenhänge und Bedeutungen für Konsumenten, Geschäftskunden und die Wirt-

schaft nicht vollständig abbilden. Eine systematische Analyse von geeigneten Indikato-

ren, die die Positionen von als dominant wahrgenommen Plattformbetreibern beschreibt 

und abgrenzt fehlt in der breiten akademischen Literatur allerdings bisher. Ein geson-

dertes Augenmerk auf entsprechenden Methoden und möglichen Kennzahlen findet 

sich allerdings in konkreten Diskussionen zur wettbewerbspolitischen Marktabgrenzung, 

die in den folgenden Unterkapiteln analysiert wird.  

4.3.1 Besonderheiten bei der Marktabgrenzung digitaler Plattformen & Ökosys-

teme 

Digitale Plattformen stellen in der Regel mehrseitige Märkte dar. Die Bewertung der 

Substituierbarkeit auf der Nachfrageseite und damit die Definition eines relevanten Pro-

duktmarktes kann sich in diesen Szenarien als schwieriger erweisen als bei traditionel-

len einseitigen Märkten. Laut Evans (2016) sind die traditionelle Marktdefinition und die 

Messung von Marktanteilen hier bisweilen unzuverlässig. In einem aktuellen Papier 

weisen z. B. Belleflamme et al. (2021) modelltheoretisch eine exemplarische Situation 

nach, in der ein Plattformbetreiber durch eine höhere Preis-Kosten-Marge höhere Ge-

samtprofite erhält als ein Wettbewerber, der auf beiden Marktseiten einen höheren 

Marktanteil aufweist. In diesem Kapitel werden die Schwierigkeiten, die mit der Definiti-

on von Märkten in diesem Kontext verbunden sind, die möglichen methodischen Ansät-

ze sowie bewährte Verfahren vorgestellt. 

Franck & Peitz (2021) weisen darauf hin, dass es in der Wettbewerbsanalyse, wie auch 

in der Standardliteratur, für die Marktdefinition und die Bewertung der Marktmacht einer 

zweiseitigen Plattform unerlässlich ist, die Substituierbarkeit der verschiedenen von 

einer zweiseitigen Plattform angebotenen Dienste mit den anderswo verfügbaren 

Diensten zu untersuchen. Daher sollten die Substitutionsmöglichkeiten für alle Seiten 

auch das treibende Prinzip auf zweiseitigen Märkten sein. In der Praxis kann sich dies 

jedoch als recht schwierig erweisen. 

Die in den vorangegangen Kapiteln identifizierten Auswirkungen von Netzwerkeffekten in 

Form von Preisabhängigkeiten zwischen den Marktseiten inkl. „subventionierter“ Null-

preise, Wechselkosten und Markteintrittsbarrieren können die Substitutionsmuster aller 

beteiligten Nutzer beeinflussen und stellen somit neue Herausforderungen für die korrek-

te Definition des relevanten Marktes dar. Im Folgenden werden daher Ansätze aus der 

identifizierten Literatur vorgestellt, um dieser Herausforderung zu begegnen. Die folgen-

den Abschnitte 4.3.1.1 und 4.3.1.2 lehnen sich ebenfalls teilweise an die WIK-Consult 

Studie Hausemer et al. (2021) an. 
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4.3.1.1 Zweiseitigkeit 

4.3.1.1.1 Ein einziger Markt vs. getrennte Märkte für unterschiedliche Marktseiten 

Die erste Frage, die sich bei zweiseitigen Märkten stellt, ist, ob zwei Märkte definiert 

werden müssen oder nur ein Markt, der beide Seiten umfasst. Wenn nur ein Markt defi-

niert wird, bedeutet dies, dass ein Unternehmen entweder auf beiden Seiten des Mark-

tes tätig ist oder auf keiner. Werden hingegen zwei separate (aber zusammenhängen-

de) Märkte definiert, so bedeutet dies, dass die Online-Plattform möglicherweise auch 

nur auf einer Marktseite tätig sein kann. 

Eine besondere Rolle in dieser Diskussion spielt die Unterscheidung in Transaktions- 

und Nicht-Transaktionsplattformen nach Filistrucchi et al. (2014) (vgl. auch Kapitel 

3.2.2). Da die bedingende Beobachtbarkeit von Transaktionen einen größeren Spiel-

raum bei der Preisgestaltung erlaubt, können die vorhandenen Netzwerkeffekte meist 

besser gesteuert und internalisiert werden (Weyl, 2010). Diese Plattformen liefern in der 

Fallanwendung auf Kreditkartenmärkte ein einziges Produkt - die Transaktion -, das von 

Karteninhaber und Händler gemeinsam genutzt wird. Dies macht es einfacher, einen 

integrierten sachlich relevanten Markt zu definieren. Niels (2019) argumentiert aller-

dings, dass die Netzwerkeffekte dennoch für beide Arten eine entscheidende Rolle 

spielen können und die Grenzen zwischen Transaktion und Nicht-Transaktion in der 

Praxis nicht immer klar definiert sind. 

Bei zweiseitigen Nicht-Transaktionsmärkten müssen laut Filistrucchi et al. (2014) zwei 

(miteinander verbundene) Märkte definiert werden, während bei zweiseitigen Transakti-

onsmärkten nur ein Markt definiert werden soll. Bei zweiseitigen Märkten sollten die 

Wettbewerbsbehörden bei der Definition des relevanten Marktes beide Seiten des 

Marktes berücksichtigen, selbst wenn es sich um zweiseitige Nicht-Transaktionsmärkte 

handelt, bei denen sie zwei miteinander verbundene Märkte definieren sollten. Nur bei 

zweiseitigen Nicht-Transaktionsmärkten mit nur einseitigen Netzwerkexternalitäten 

könne dieser Grundsatz dahingehend modifiziert werden, dass ein solcher Effekt auf 

der Seite des Marktes, die keine Externalitäten auf die andere Seite ausübt, außer Acht 

gelassen wird. 

Franck & Peitz (2021) plädieren allerdings dafür, dass für alle (mehrseitigen) Plattform-

typen auch mehrere Märkte definiert werden sollten (vgl. auch Katz & Sallet, 2018), die 

stets separat analysiert werden sollen, unter Berücksichtigung der seitenübergreifenden 

Netzwerkeffekte. Die separate Analyse soll in dem Sinne erfolgen, dass ggf. unter-

schiedliche Substitutionsmöglichkeiten auf den unterschiedlichen Seiten beachtet wer-

den, wobei die möglichen gruppenübergreifenden Interaktionen und Externalitäten be-

reits als essentieller Teil dieser Substitutionsmöglichkeiten auf der jeweiligen Nachfra-

geseite anerkannt werden.  
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4.3.1.1.2 Zero Price: Unentgeltliche Dienstleistungen 

Ein weithin beobachtetes Merkmal zweiseitiger oder mehrseitiger Märkte ist, dass die 

eine Nutzerseite für den Zugang oder die Nutzung des Plattformprodukts kein Entgelt 

zahlt, während die andere Nutzergruppe dies tut (vgl. z. B. Franck & Peitz, 2021). Diese 

Beobachtung schränkt jedoch das Vorhandensein eines relevanten Marktes nicht ein. 

Der Austausch von Waren und Dienstleistungen als Grundlage eines Marktumfelds 

muss nicht an einen monetären Austausch gebunden sein. Diese Auffassung ist heute 

weithin akzeptiert und spiegelt sich in der jüngsten Praxis der Kommission unter ande-

rem im Fall der Fusion von Facebook/Whatsapp wider. 

Es wurde bereits festgestellt, dass die beobachteten monetären Preise nicht notwendi-

gerweise die Intensität des Wettbewerbs für die jeweilige Nutzergruppe widerspiegeln, 

die ihnen bei Vorhandensein indirekter Netzwerkeffekte ausgesetzt ist. Andererseits 

bedeutet dies auch, dass beobachtete Preise der Größe Null nicht automatisch auf ei-

nen intensiven Wettbewerb für diese Nutzergruppe hindeuten (siehe OECD, 2018). Es 

könnte fast ausschließlich auf große positive indirekte Externalitäten zurückzuführen 

sein, die von dieser Marktseite ausgehen, und dass die marktseitigen spezifischen 

Preise daher hauptsächlich durch das strategisch gewählte Gesamtpreisschema der 

Plattform bestimmt werden (Wismer & Rasek, 2018). 

Das Vorhandensein von Nullpreisen kann daher nur wenig über den Umfang des rele-

vanten Marktes (separate oder ganzheitliche Definition) aussagen. Es kann nicht ein-

fach festgestellt werden, inwieweit ein Nullpreis durch Netzwerkexternalitäten oder ein 

intensives Wettbewerbsumfeld bedingt ist. So hat ein Preisniveau von Null wenig Aus-

sagekraft für die Substitutionsmöglichkeiten verschiedener Nutzergruppen. Es ist daher 

weder eine hinreichende Bedingung für eine separate Definition von Marktseiten noch 

für eine ganzheitliche Interpretation, die die gesamte Plattform umfasst. Wie im folgen-

den Abschnitt aufgezeigt wird, führen Nullpreise außerdem insofern zu Problemen, da 

eine Durchführung oder Interpretation des preisbasierten hypothetischen Monopolisten-

tests erheblich erschwert wird. 

4.3.1.1.3 Einschlägige Instrumente und Nachweise für die Bewertung der nachfrage-

seitigen Substituierbarkeit für verschiedene Nutzergruppen 

Das bekannteste Konzept zur Bestimmung der Substituierbarkeit auf der Nachfragesei-

te in der Wirtschaftsliteratur ist der so genannte SSNIP-Test ("small but significant and 

non-transitory increase in price"). Der SSNIP- oder hypothetische Monopolistentest 

(HMT) wurde erstmals 1982 in den Fusionsrichtlinien des amerikanischen Justizministe-

riums eingeführt.  

Dabei wird von einer hypothetischen Preiserhöhung eines Unternehmens um 5 bis 10 

Prozent ausgegangen. Wäre diese Preiserhöhung nicht rentabel, muss es substituier-

bare alternative Produkte geben, auf die Verbraucher ausweichen würden. Somit sind 
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diese demselben Produktmarkt zuzurechnen. Wäre die Erhöhung rentabel, lässt sich 

auf fehlenden Wettbewerb schließen (vgl. z. B. Haucap & Stühmeier, 2016).  

Ansätze zur Modifizierung des SSNIP-Tests für mehrseitige Märkte sind in der Literatur 

zu finden. In Bezug auf Werbeplattformen oder Medienmärkte hat z. B. Filistrucchi 

(2008) eine Modifikation der entsprechenden Formeln für den SSNIP-Test abgeleitet. 

Der SNIPP-Test für zweiseitige Märkte muss dabei insbesondere zwei zusätzliche Ef-

fekte berücksichtigen: 

 Eine Preiserhöhung auf einer Seite beeinflusst nicht nur die Nachfrage auf die-

ser Seite, sondern aufgrund von Externalitäten auch die Nachfrage auf der an-

deren Seite. 

 Aufgrund dieses Effekts wird ein gewinnmaximierendes Unternehmen seine 

Preispolitik auf der anderen Seite anpassen, was wiederum die Nachfrage auf 

beiden Seiten beeinflusst. 

Eine Quantifizierung der direkten und indirekten Netzwerkeffekte und daraus folgenden 

Preisinterdependenzen gestaltet sich in Bezug auf die benötigten Daten und die Kom-

plexität der Schätzmethoden in der Praxis allerdings schwierig. Eine Messung einer 

prozentualen Preiserhöhung ist zudem unmöglich, da Nutzer insbesondere auf digitalen 

Märkten häufig gratis Zugang zu Plattformen erhalten (vgl. auch Kapitel 3.1.1).  

In der Literatur werden zwei Möglichkeiten vorgeschlagen, um mit dieser sogenannten 

zero-price (Nullpreis-) Problematik von umzugehen. Diese haben den zusätzlichen Vor-

teil, dass nicht-preisliche Effekte ausdrücklich in die Marktdefinition einbezogen werden. 

Dabei handelt es sich einerseits um einen SSNDQ-Test (small but significant non-

transitory decrease in quality bzw. eine angenommene Qualitätsminderung) sowie ei-

nen kostenorientierten SSNIC-Test, bei dem eine Kostenerhöhung angenommen wird. 

Die Qualitätsinterpretation bringt allerdings eine Reihe von eigenen Problemen mit sich. 

Mögliche Qualitätsmaße sind schwierig zu finden und inklusive möglicher Auswirkungen 

schwer zu beziffern und zu interpretieren, z. B. in Bezug auf einen stärkeren Eingriff in 

die Privatsphäre oder die Möglichkeit, Daten zu transferieren (vgl. Schweitzer et al., 

2018). Im Gegensatz zu einer hypothetischen Preisänderung wäre eine Qualitätsver-

besserung möglicherweise auch mit zusätzlichen Forschungs- und Entwicklungskosten 

des Unternehmens verbunden (Newman, 2015).  

Newman (2015) schlägt einen Kostenansatz aus Verbraucherperspektive vor und inter-

pretiert einerseits die nötige Bereitstellung von Daten als Informationskosten und die 

angezeigte Menge an Werbung als Aufmerksamkeitskosten.  

In beiden Fällen kann die Reaktion auf eine Qualitäts- oder Kostenänderung jedoch 

durch die Präsenz des Nullpreises verzerrt sein, da der "Gratis-Effekt" nachweislich zu 

übermäßigem Konsum führt (Shampanier et al., 2007). Daher weist Mandrescu (2018) 
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darauf hin, dass eine Vergleichbarkeit mit einer Preisänderungsannahme nicht gewähr-

leistet ist.  

Informationen über solche Qualitäts- und Kostenänderungen bzw. die Verbraucherreak-

tionen auf diese sind in der Praxis schwer zu quantifizieren. Laut Newman (2015) kön-

nen Verbraucher eine hypothetische Verhaltensänderung aufgrund des abstrakten Cha-

rakters von Qualität, Daten- und Aufmerksamkeitskosten schlecht einschätzen, zumal 

diese auch von verschiedenen Werbe- und Datenarten abhängen kann. Neben der 

Nicht-Linearität in Bezug auf den Gratis-Effekt kann es auch in Bezug auf Daten zu un-

terschiedlichen Reaktionen kommen, je nachdem ob grundlegende Daten oder sensible 

Daten preisgegeben werden sollen. Dem SSNIP-Test bzw. den entsprechenden Alter-

nativen wird allerdings in der Regel die Annahme von einer linearen Nachfrageelastizi-

tät unterstellt (vgl. Filistrucchi, 2018). Eine weitere Komplikation besteht darin, dass die 

Weitergabe von persönlichen Daten an Anbieter auch zu einer verbesserten Qualität 

des Produkts/der Dienstleistung führen kann (z. B. durch bessere Empfehlungen). 

Einige Autoren argumentieren, dass die Probleme im Zusammenhang mit nicht-

preislichen Dimensionen des Wettbewerbs ein Grund sind, die Marktdefinition ganz zu 

vermeiden. Dies gilt vor allem dann, wenn nicht-preisliche Dimensionen den Wettbe-

werb prägen und wenn Marktanteile und Preisindikatoren nicht aussagekräftig sind (z. 

B. OECD, 2018 und Katz & Shelanski, 2006). 

In Fällen, in denen die Definition eines relevanten Marktes jedoch unumgänglich ist und 

ein SSNIP/SSNIQ-Test nicht anwendbar ist, sollte ein hypothetischer Monopolistentest 

zumindest als Gedankenexperiment und -konstrukt verwendet und durch qualitative 

Evidenz ergänzt werden (vgl. Pike, 2018). Wismer & Rasek (2018), weisen in diesem 

Zusammenhang darauf hin, dass Wettbewerbsbehörden bei der Entwicklung ihrer Ent-

scheidungen zu relevanten Märkten häufig auf qualitative Evidenz zurückgreifen. Diese 

können z.B. aus Marktstudien, Nutzer- und Wettbewerberinterviews, internen Doku-

menten von Unternehmen etc. gewonnen werden. Die Erhebung spezifischer quantita-

tiver Daten kann ergänzend eingesetzt werden, um ein ganzheitliches Bild des Marktes 

zu erhalten. 

4.3.1.1.4 Produktmarktdefinition mit Multi-Homing und Single-Homing 

Während die (Null-)Preise nicht unbedingt etwas über die Wettbewerbsintensität und 

Substituierbarkeit von Diensten in zwei- oder mehrseitigen Märkten aussagen, lässt sich 

aus dem Konsumverhalten der Nutzer selbst viel mehr ableiten. Laut Wismer & Rasek 

(2018) fand die Bedeutung in Bezug auf die Marktdefinition jedoch bis vor Kurzem noch 

wenig Beachtung. Sie betonen jedoch, dass die zugrundeliegenden Rationalitäten für 

diese Konsumentscheidungen eine gute Orientierungshilfe für die Definition relevanter 

Märkte sein können. Wenn die Verbraucher Single-Homing betreiben, könnte dies z. B. 

daran liegen, dass die damit verbundenen Anschaffungspreise oder andere Kostenkom-

ponenten einfach zu hoch sind (z. B. Wahl des Mobilgeräts, Mobiltelefon-/Datentarif).  
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Eine solche Situation wiederum begünstigt im Extremfall das Vorhandensein von Eng-

pässen und die Entwicklung so genannter "walled-gardens" (vgl. Hazlett et al, 2011), in 

denen jeder Anbieter und die mit ihm verbundenen Single-Homing-Kunden als eigener 

Produktmarkt betrachtet werden sollten. Dies geschieht bereits im Zusammenhang mit 

den Mobilfunkbetreibern und ihrem Dienst der Anrufzustellung, bei dem jeder Betreiber 

als Monopolist auf seinem eigenen Markt für seine Single-Homing-Kunden betrachtet 

wird. Im Gegensatz dazu könnten die Verbraucher auch aufgrund der Beschaffenheit 

des Produkts selbst und nicht aufgrund der Einkaufspreise oder der Kosten für einen 

Wechsel Single-Homing betreiben. Wenn z. B. die alternativen Produkte keinen großen 

Mehrwert bieten und sehr homogen sind, dürfte der Wettbewerb um diese Single-

Homing-Kunden sehr hart sein. Daher sollte eine separate Marktdefinition für die Ver-

braucherseite, die mehrere alternative Plattformen umfasst, angemessen sein und den 

tatsächlichen Wettbewerb widerspiegeln.  

Insgesamt kann die Präsenz von Single- oder Multi-Homing wertvolle Informationen 

über die Substituierbarkeit auf den jeweiligen Marktseiten liefern. Franck & Peitz (2021) 

heben hervor, dass die Homing-Entscheidungen der Seiten sich gegenseitig bedingen 

und somit auch die Marktdefinition beeinflussen können. Wenn z. B. Konsumenten je-

weils Single-Homing bei der Nutzung eines Plattformdienst (ggf. von verschiedenen 

substituierbaren) betreiben, entsteht eine „bottleneck“-Situation, in der jede Plattform 

über den Monopolzugang über ihre Konsumenten verfügt. Laut Franck & Peitz (2021) 

kann dann ein separater Markt gegenüber z. B. Multi-Homing-Werbeanbietern für jede 

Plattform definiert werden. Alternativ kann zunächst ein gemeinsamer Markt definiert 

werden, sofern die Homing-Struktur im Rahmen der Schadenstheorie ausreichend be-

rücksichtigt wird.  

4.3.1.2 Ökosysteme 

Die in Kapitel 4.2 aufgeführten Punkte belegen die wirtschaftlichen Auswirkungen eines 

digitalen Ökosystems auf die zahlreichen Teilmärkte. Die Hauptwirkung von Ökosyste-

men besteht darin, dass sie Komplementaritäten zwischen Produkten einführen, die von 

Natur aus nicht vorhanden sind.  

Bei digitalen Ökosystemen handelt es sich also nach dem heutigen Verständnis nicht 

nur um zweiseitige, sondern um komplexe mehrseitige Märkte. Dies erschwert auch die 

notwendige Definition der relevanten Märkte, es sei denn, alle Dienste können struktu-

rell getrennt werden. Der andere Extremfall ist, dass die jeweiligen Dienste eng mitei-

nander verbunden sind und keine alternativen Nutzungsmöglichkeiten bestehen. Dies 

ist der Fall, wenn die Nutzung eines bestimmten Dienstes, der von einem Plattformbe-

treiber angeboten wird, zwangsläufig die Nutzung eines anderen, möglicherweise des 

Kerndienstes, voraussetzt. In diesem Fall müssen nach Cremer et al. (2019) ökosys-

temspezifische Nachmärkte definiert werden. 
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Auch im Hinblick auf die im Folgenden diskutierte Bestimmung der relevanten Märkte 

sind die folgenden Aspekte zu berücksichtigen, die von der CMA (2014) zusammenge-

fasst werden: 

 Ökosysteme zeichnen sich durch ein hohes Maß an direkten und indirekten 

Netzeffekten aus, d. h. der Nutzen, den ein Nutzer aus der Zugehörigkeit zum 

Ökosystem zieht, hängt von der Anzahl und der Art der anderen Akteure ab, die 

Teil des Systems sind (z. B. Verbraucher, Anwendungsentwickler, Inhaltsprodu-

zenten, Konsolenverkäufer usw.). Netzwerkeffekte in einem Ökosystem müssen 

nicht bidirektional sein und können in verschiedene Richtungen zwischen meh-

reren Akteuren fließen: Einige Arten von Nutzern profitieren von der Anzahl und 

der Präsenz anderer Nutzer, während dies für andere von Nachteil sein kann. 

So bevorzugen Verbraucher in der Regel ein System mit weniger Werbung, 

während eine große Zahl von Verbrauchern Werbetreibende in das System 

lockt. 

 Wenn die Ökosysteme nicht kompatibel sind, beschränken sich die Vorteile der 

Netzwerkeffekte auf die Nutzer des jeweiligen Systems. 

 Bei mehrseitigen Systemen werden die Netzwerkeffekte durch die Existenz so 

genannter "marginaler Netzeffekte" verstärkt. Laut Farrell & Klemperer (2007, S. 

2019) definiert als die Tatsache, dass "die Annahme eines Gutes durch einen 

Akteur die Anreize für andere erhöht, es anzunehmen", im Vergleich zu "totalen 

Netzwerkeffekten", bei denen "die Annahme eines Gutes durch einen Akteur 

anderen Annehmern des Gutes zu Gute kommt". So können beispielsweise 

konkurrierende Anbieter gezwungen sein, sich einem Ökosystem anzuschlie-

ßen, selbst wenn die Zugehörigkeit zu dem System ihre Einnahmen schmälert, 

z. B. wenn der Eigentümer des Systems Lizenzgebühren verlangt. Da das Öko-

system zu einem wichtigen oder sogar dem wichtigsten Zugang zu den Ver-

brauchern wird, verlieren Verkäufer, die dem System nicht beitreten, während ih-

re Konkurrenten dem System beitreten, im Vergleich zu einer Situation ohne 

Ökosystem Kunden. Selbst wenn ein Ökosystem den Verkäufern keine zusätzli-

chen Einnahmen bringt, können Netzwerkeffekte mehr und mehr Verkäufer dazu 

zwingen, sich dem System anzuschließen, das dann von den Verkäufern Mieten 

für diesen Zugang erheben kann. 

 Die Größe eines Netzes kann auch für seine Qualität wichtig sein, was die 

Netzwerkeffekte verstärken kann. Auf digitalen Märkten beispielsweise kann die 

Zahl der Nutzer die Qualität des Produkts oder der Dienstleistung direkt beein-

flussen, da die Verbraucher wertvolle Nutzungsdaten für die Unternehmen pro-

duzieren (vgl. Kapitel 3.4).  

Bei Vorhandensein von (insbesondere direkten) Netzwerkeffekten, in Verbindung mit 

hohen Wechselkosten, kann ein einzelnes Unternehmen den Markt beherrschen. 

Dadurch entsteht eine Situation, die als "winner takes it all" oder "tipping" bezeichnet 
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wird. Bei Vorhandensein von Netzeffekten ist die Größe eines Systems in der Tat ein 

wichtiger Erfolgsfaktor, und es lassen sich so genannte "Schneeballeffekte" beobach-

ten, bei denen große Systeme immer mehr Nutzer anziehen. 

Auch Franck & Peitz (2021) sprechen die gewachsene Granularität von modernen 

Märkten an, in denen ein Anbieter eine Reihe verschiedener Produkte oder Plattform-

dienste für heterogene Nutzergruppen auf jeder Seite anbietet. Dabei können verschie-

dene Produktkategorien dennoch häufig verschiedene Märkte konstituieren. Die Auto-

ren nennen hier z. B. einen Konsumenten, der auf Ebay sowohl Möbel als auch Samm-

lermünzen kaufen könnte, sich aber dabei jeweils entsprechend anderen Substituti-

onsmöglichkeiten gegenübersieht. Allerdings treten immer häufiger auch hier Verbund-

vorteile auf, die berücksichtigt werden müssen, z. B. durch gebündelte Sendungsmög-

lichkeiten oder Abonnementmodelle wie Amazon Prime.  

Laut Crémer et al. (2019) versuchen Plattformen zunehmend, die Verbraucher an ihr 

Ökosystem zu binden, indem sie ein breiteres Spektrum an integrierten Diensten anbie-

ten und Nudges, Standardeinstellungen und andere Formen der Nutzersteuerung ein-

setzen. In diesen Fällen könnten die Behörden erwägen, einen einzigen relevanten 

Markt für das gesamte Ökosystem zu definieren. 

Jacobides & Lianos (2021) weisen darauf hin, dass auch und gerade im Fall von Öko-

systemen der traditionelle Fokus auf Marktanteile sowie individuelle Produkte und 

Dienste den aktuellen komplexen Dynamiken und Strukturen nicht gerecht wird. Durch 

verschiedene Formen von Bündelungen und Komplementaritäten innerhalb von multi-

product und multi-actor Ökosystemen können insbesondere neue Arten von Wechsel-

kosten entstehen, die sich wiederum auf die Substituierbarkeit von Plattformdiensten 

entscheidend auswirken. Für die Wechselkosten kann auch die Offenheit bzw. Möglich-

keiten zur Interoperabilität eine entscheidende Rolle spielen.  

Im Fall von vollständig geschlossenen Systemen, bei dem nur der Ökosystemorchestra-

tor eigene Komplemente entwickelt, sollten Märkte ggf. auf der Ökosystemebene defi-

niert werden, was für den Fall, dass die Konsumenten Lock-in-Effekte antizipieren, auch 

mehrere substituierbare Ökosysteme innerhalb eines relevanten Markts einschließen 

kann. Hingegen sollten für Komplementärprodukte, die innerhalb und außerhalb eines 

Ökosystems interoperabel genutzt werden können, kein separater Markt definiert wer-

den. 

Wenn externe Komplementoren aktiv sind, die nur innerhalb bestimmter Ökosysteme 

kompatibel sind, sollten nach Crémer et al. (2019) entweder ein einzelner Ökosystem-

markt oder ein separater Markt für Sekundärprodukte definiert werden, je nachdem ob 

eine mögliche Marktmacht des Ökosystembetreibers oder des Sekundärproduktherstel-

lers im Fokus steht. 

In komplexen Ökosystemen, in denen eine Reihe von mehreren Produkten und Diens-

ten als „Cluster“ stellt sich die Frage, welche der Produkte und Dienste konkret zu einer 
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Marktdefinition auf Ökosystemebene zugerechnet werden sollte, da verschiedene Gra-

de an Interoperabilität und Substituierbarkeit pro Produkt/Dienst vorherrschen können. 

Die Marktdefinition in digitalen Ökosystemen weist einige Parallelen zum Kontext der 

Primärprodukte und ihrer Zusatz- oder Nachmarktprodukte auf. Die OECD (2017) stellt 

in ihrer Darstellung einige Grundsätze für die Definition relevanter Märkte in An-

schlussmärkten vor. Daraus lassen sich relevante Punkte für die Marktdefinition im 

Kontext von digitalen Ökosystemen ableiten. Die drei verschiedenen Arten von After-

markets sind a) ein Systemmarkt, b) mehrere Märkte und c) duale Märkte.  

Systemmärkte beziehen sich auf eine weit gefasste Marktdefinition, bei der der primäre 

Kernmarkt und alle zugehörigen Anschlussmärkte als ein einziger Markt betrachtet 

werden. Nach OFT (2004) ist dieser Ansatz dann angemessen, wenn entweder 

i) die Kunden beim Kauf des Primärprodukts die gesamten Lebenszykluskosten 

solcher Systeme berücksichtigen oder 

ii) der Anbieter des Primärprodukts aufgrund möglicher negativer Rückwirkun-

gen (Gewinneinbußen, Rufschädigung) keinen über dem Wettbewerb liegenden 

Preis für das Sekundärprodukt verlangt.  

Mehrere Märkte können in Fällen definiert werden, in denen es nicht möglich ist, einen 

Markt für Systeme zu definieren. In einem solchen Szenario könnte die Definition "meh-

rerer" relevanter Märkte gerechtfertigt sein, die aus einem Markt für die Primärprodukte 

einerseits und separaten Nachmärkten für jeden Primärmarkt andererseits bestehen. 

Da dieser Prozess die Definition zahlreicher Teil- oder Folgemärkte beinhaltet, ist er 

weitaus anspruchsvoller und wird nur dann als anwendbar angesehen, wenn die Kun-

den nur zwischen einer begrenzten Anzahl von sekundären, ergänzenden Produkten 

wählen können, die mit dem Primärprodukt kompatibel sind. Die Europäische Kommis-

sion (2005) argumentiert in ähnlicher Weise, indem sie zu dem Schluss kommt, dass 

mehrere Märkte definiert werden sollten, wenn es den Kunden nicht möglich ist, auf die 

Sekundärprodukte anderer Anbieter umzusteigen (aufgrund von Inkompatibilitätsprob-

lemen) oder aufgrund der hohen Umstellungskosten auf ein anderes Primärprodukt. 

Eine Definition nach dem sog. Dualen Marktansatz besteht aus einem Markt für die 

Primärprodukte und einem aggregierten separaten Markt für alle verfügbaren Sekun-

därprodukte. Dieser intermediäre Ansatz sollte nur dann verfolgt werden, wenn alle Se-

kundärprodukte mit verschiedenen Primärprodukten kompatibel sind. Diese Bedingung 

wird jedoch fast immer im Zusammenhang mit digitalen Ökosystemen verletzt, bei de-

nen es in der Natur der Sache liegt, dass sie sich aufgrund einer Form der Inkompatibi-

lität in gewisser Weise von extern angebotenen Produkten unterscheiden.  

Von den drei vorgestellten Markttypen scheinen die Erkenntnisse über Systemmärkte 

und multiple Märkte im Zusammenhang mit digitalen Ökosystemen am ehesten an-

wendbar zu sein. Insbesondere der erwähnte Punkt i) und die Konzentration auf die 



  Wettbewerb und Regulierung in der Plattform- und Datenökonomie  53 

Lebenszykluskosten eines Produkts (einschließlich Nachkauf) implizieren eine differen-

zierte Bewertung der Produktkontingenzen durch die Verbraucher. Das Bewusstsein für 

diese Unwägbarkeiten ist besonders wichtig, wenn man sich für ein Produkt oder eine 

Dienstleistung entscheidet, die in ein digitales Ökosystem integriert ist. Wenn die Ver-

braucher die Vielzahl anderer komplementärer Produkte als Teil des Ökosystems be-

trachten und diese bei der Entscheidung über den ersten Kauf (d. h. den Beitritt zu ei-

nem Ökosystem) gegen andere externe Alternativen abwägen, dann erscheint eine 

analoge Definition eines Marktes auf Ökosystemebene angemessen. Bezüglich Punkt 

ii) werden die Preise für einzelne komplementäre Produkte oder Dienstleistungen durch 

Netzwerkeffekte, Nachfrageelastizitäten, das Vorhandensein von Umstellungskosten 

und möglicherweise durch den Wettbewerb in anderen Geschäftsbereichen des Öko-

systems bestimmt. Daher scheint die Anwendbarkeit von Punkt ii) in diesem Zusam-

menhang begrenzt zu sein. Im Gegensatz dazu könnte ein Ansatz zur Definition mehre-

rer Märkte angemessen sein, wenn sich die nachfrageseitige Substituierbarkeit in den 

relevanten Teilmärkten eines Ökosystems erheblich unterscheidet. 

4.3.2 Mögliche alternative Indikatoren für Dominanzpositionen 

Aufgrund der benannten Probleme bei der Marktbestimmung und der langen Laufzeit 

von Wettbewerbsverfahren wird zuletzt ein Wechsel hin zu alternativen Indikatoren vor-

geschlagen, die auf eine vollständige Marktabgrenzung und –dominanzbestimmung 

verzichten und eine Reihe von Proxy-Indikatoren betrachten (Furman, 2019; BEREC, 

2020; Sunderland et al., 2020). Neben Ansätzen, die weiterhin eher an Marktstrukturen 

selbst orientiert sind wie einer stärkeren Ausrichtung auf (mögliches und realisiertes) 

Multi-Homing und alternative Indikatoren für Substituierbarkeit, rücken dabei immer 

stärker die Eigenschaften und Verhaltensweisen bestimmter Firmen selbst in den Fo-

kus. So können z. B. hohe Firmengewinne und das Fehlen von Markteintritten direkte 

Auswirkungen von Marktmacht sein (vgl. Franck & Peitz, 2019) und sich durch eine 

hohe Finanzkraft über Innovationen und Akquisitionen in die Zukunft fortschreiben (vgl. 

Jacobides & Lianos, 2021). Generell wird auch die absolute Größe von bestimmten 

Firmen immer stärker diskutiert, da dadurch eine Reihe von gesellschaftlichen Aspekten 

wie z. B. Privatsphäre und Medienpluralität betroffen sein können (vgl. Broughton 

Micova, 2021). 

Hovenkamp (2021) zweifelt einen vollständigen „Winner-takes-all“-Effekt an, benennt 

aber als Risikofaktoren, die ein natürliches Monopol begründen könnten, insbesondere 

1. Fehlen von Multi-Homing und Produktdifferenzierung,  

2. Sinkende Kosten und/oder Netzwerkeffekte, 

3. Beständigkeit auch im Angesicht technolog. Innovationen  

4. Fehlen von Interoperabilität & Data-Sharing 
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Der Bericht der Expert Group for the Observatory on the Online Platform Economy 

(2021) stellt allgemein alternative Methoden vor, um den tatsächlichen Einfluss einer 

Plattform auf den Markt zu messen, z. B. den Anteil der Aufmerksamkeit der Verbrau-

cher, indem die Zahl der Nutzer oder die Zeit, die die Nutzer auf der Plattform verbrin-

gen, quantifiziert wird. Auch die Anzahl der Übernahmen, die die Plattform als Wettbe-

werbsstrategie tätigt, kann als angemessenes Maß dienen. 

Sunderland et al. (2020) kategorisieren mögliche Dominanzindikationen zunächst an-

hand der Dimensionen Größe, Abhängigkeit und Beständigkeit. Unter anderem werden 

Nutzerzahlen und monetäre Größendimensionen diskutiert. Wu (2019) weist darauf hin, 

dass die Anzahl an Transaktionen oder verbrachter Zeit relevanter sind als reine Nut-

zerzahlen. Nutzer- bzw. Nutzungszahlen spielen im Rahmen der diskutierten Skalen- 

und (datenbasierten) Netzwerkeffekten eine besondere Rolle, indem die Größe gleich-

zeitig eine Abhängigkeit und Beständigkeit begründen und verstärken kann.  

Eine Abhängigkeit, die konzeptionell bereits von Armstrong (2006) als „competitive bott-

leneck“ beschrieben wird, und die Kontrolle über den Zugang zu (großen) Nutzergrup-

pen ausdrückt, ist vor allem ein Resultat von der fehlenden Realisierung von Multi-

Homing. Für diese Abhängigkeit ist insbesondere im Rahmen des DMA der Begriff des 

Gatekeepers aufgeworfen worden, der in dieser Form auch Eingang in die internationa-

le Diskussion und breitere Literatur gefunden hat. Klassisch wurde der Begriff allgemei-

ner verwendet und beschrieb generell eine Kontrolle über Zugang zu Informationen und 

Strukturen, die auch nicht-ökonomischer Natur sein können (Lynskey, 2017). Breitere 

Verwendung fand der Begriff des Gatekeeping vor allem auch in der Medien- und Nach-

richtenforschung (Shoemaker & Vos, 2009). In der Studie von Sunderland et al. (2020) 

wird trotz der möglichen Schwächen ein hoher Marktanteil innerhalb eines Plattformge-

schäftsbereich für die Praxis als abgrenzender Indikator identifiziert. 

Im Rahmen der Beständigkeit wird vor allem das Bedenken diskutiert, dass sich eine 

statische Marktdominanz auch in eine dynamische fortschreibt und möglicherweise eine 

hemmende Wirkung auf die Innovationstätigkeit hat, so dass sich ein Fehlen von Multi-

Homing auch in die Zukunft ausdrückt. Franck & Peitz (2021) beobachten z. B., dass 

Markteintritt häufig nur noch in Nischen erfolgt. Wie in den vorangegangen Kapiteln 

dargestellt, besteht insbesondere die Besorgnis, dass sich (nicht zuletzt datengetriebe-

ne) Größen- und Verbundvorteile auch in Innovationsvorteile und wettbewerbsverzer-

rende Eintrittsvorteile in angrenzende Marktbereiche ausdrücken. Sunderland et al. 

(2020) beobachten hier die Anzahl von Geschäftsbereichen, in denen ein Plattformbe-

treiber parallel aktiv ist als einen abgrenzenden Faktor. Außerdem können insbesonde-

re die liquiden Mittel als hilfreicher Indikator für starke Vorteile im Bereich von Innovati-

onen und Akquisitionen dienen (vgl. auch Kapitel 3.4.2 und 5.2).  
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5 Relevante Wettbewerbspraktiken & Lösungsvorschläge 

In diesem Kapitel werden die Grundlagen einer Reihe von aktuell diskutierten Wettbe-

werbspraktiken dargestellt. Einige dieser Praktiken sind in ähnlichen Formen schon seit 

vielen Jahren auch für traditionelle Geschäftsbereiche bekannt. In dieser Arbeit liegt der 

Fokus allerdings auf einer aktuell erst stark im Wachstum befindlichen Literaturbewe-

gung, die die diversen Besonderheiten der aktuellen Plattformlandschaft explizit ge-

meinschaftlich modelltheoretisch berücksichtigt oder empirisch bemisst. Dazu gehören 

insbesondere die in den vorigen Kapitel aufgezeigten Aspekte der Netzwerkeffekte, 

Zweiseitigkeit, Doppelrollen innerhalb und übergreifend von Wertschöpfungsketten so-

wie asymmetrische Machtpositionen. Eine ausführlichere Evaluation der jeweiligen 

möglichen positiven und negativen Wohlfahrtswirkungen findet im Anschluss anhand 

jeweils relevanter vorgeschlagener Lösungsansätze statt. 

5.1 Dual Role & Selbstbevorzugung 

Unter "Selbstbevorzugung" versteht man die Praxis, die eigenen komplementären Pro-

dukte oder Dienstleistungen bevorzugt zu behandeln, wenn sie mit Produkten und 

Dienstleistungen anderer Unternehmen auf der eigenen Plattform konkurrieren 

(Crémer, 2019). Der Begriff wurde nach dem Google-Shopping-Fall (2017) bekannt, in 

dem die Europäische Kommission Google vorwarf, seine eigenen Shopping-Ergebnisse 

gegenüber denen anderer konkurrierender Shopping-Vergleichsdienste "selbst zu be-

vorzugen". Selbstbevorzugung umfasst jedoch eine ganze Reihe verschiedener Prakti-

ken, von denen viele nicht neu sind, wie z. B. die Verweigerung von Geschäften oder 

Kopplungsgeschäfte.  

5.1.1 Gefahren und Probleme 

Die zentrale Sorge im Zusammenhang mit der Selbstbevorzugung besteht darin, dass 

eine marktbeherrschende Plattform ihre Macht auf dem Plattformmarkt ausnutzt, um 

entweder ihre Macht auf benachbarten Märkten auszubauen oder ihre marktbeherr-

schende Stellung auf dem eigenen Plattformmarkt zu schützen (Graef, 2019). Ersteres 

ist häufiger der Fall, wenn die Plattform vertikal integriert ist (vgl. Kapitel 5.1.1.2) und 

sich auf dem benachbarten Markt etablieren oder ihre Position schützen möchte, wo-

hingegen der zweite Fall eintritt, wenn die Plattform sich vor dem Markteintritt oder der 

Expansion von Wettbewerbern auf dem Kernmarkt schützen möchte. Selbstbevorzu-

gung kann sich auf unterschiedliche Weise manifestieren, einige davon sind bekannt, 

andere sind neuer und weniger gut bekannt. Zu den traditionellen Praktiken, die dazu 

führen können, dass nicht angeschlossene Produkte und Dienstleistungen gegenüber 

den eigenen (oder den mit der Plattform verbundenen) Produkten oder Dienstleistungen 

benachteiligt werden, gehören Lieferverweigerung, Kopplung, missbräuchliche Diskri-

minierung und Preis-Kosten-Scheren (Ahlborn et al., 2020). Für diese Praktiken gibt es 

ausgereifte Rechtsnormen. Zu den neueren Praktiken gehören die Manipulation des 
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Rankings der angeschlossenen Produkte und Dienstleistungen im Vergleich zu denen 

der Drittanbieter und die Verwendung von Daten von Konkurrenten, die auf die Platt-

form angewiesen sind, um die eigenen Produkte und Dienstleistungen zu verbessern. 

Die geeigneten Tests dafür, wann solche Praktiken als problematisch zu betrachten 

sind, müssen noch entwickelt werden. Zu den relevanten Parametern, die in Betracht 

gezogen werden können, gehört, ob die Plattform für die nicht angeschlossenen Pro-

dukte und Dienstleistungen unverzichtbar ist, ob die Plattform eine marktbeherrschende 

Stellung einnimmt, die Gründe und die Ausgestaltung der Selbstbevorzugung, das 

Ausmaß der negativen Auswirkungen und ob sie wettbewerbsfördernde Rechtfertigun-

gen hat (Ahlborn et al., 2020) 

5.1.1.1 Suchverzerrung 

Eines der am häufigsten diskutierten Bedenken im Rahmen von Selbstbevorzugung 

durch Plattformanbieter ist die verzerrte Darstellung von Suchergebnissen (search 

bias). Die Präsentation von Suchergebnissen spielt in einer Vielzahl von digitalen Platt-

formmodellen eine entscheidende Rolle. Empirische Studien zeigen, dass dies selbst 

der Fall ist in Situationen, in denen es so aussieht, als ob Käufer in der Lage sein soll-

ten, problemlos mehrere Angebote zu sichten (z. B. Goldman & Rao, 2016). Bei Inter-

net-Suchanzeigen ist die Wahrscheinlichkeit, dass Käufer auf ein Angebot in der obers-

ten Position klicken, etwa doppelt so hoch wie bei einem Angebot, das eine Position 

nach unten verschoben wurde. Ausgehend von dieser Tatsache wird in der theoreti-

schen Literatur die Frage gestellt, ob Vermittler einen Anreiz haben, Suchergebnisse so 

zu präsentieren, dass sie auch den bestmöglichen Wert für Nutzer erzielen (Armstrong 

& Zhou 2011, Eliaz & Spiegler 2011, Hagiu & Jullien 2011). In diesen Arbeiten wird da-

rauf hingewiesen, dass die Anreize der Vermittler möglicherweise nicht vollständig mit 

den Verbraucherinteressen übereinstimmen, insbesondere wenn die Vermittler höhere 

Einnahmen erzielen, wenn ein Käufer einen bestimmten Verkäufer wählt. Dies kann 

einerseits der Fall sein, wenn durch bestimmte Drittanbieter höhere Gebühreneinnah-

men erzielt werden können oder eine vertikale Integration besteht, in der ein Plattform-

intermediär gleichzeitig als Verkäufer auftritt (de Corniere & Taylor 2014). Diese Art von 

sogenannten Doppelrollen hat zuletzt eine besondere Aufmerksamkeit auf sich gezo-

gen. 

5.1.1.2 Dual Role 

Im aktuell diskutierten Kontext umfasst diese Beobachtung v. a. Betreiber von digitalen 

Marktplätzen, die gleichzeitig Anbieter von Waren oder Dienstleistungen sind, konkret 

auch Betreiber von App Stores, die eigene Apps neben Drittanbieter-Apps anbieten, 

sowie z. B. auch die gleichzeitige Entwicklung von Endgeräten und Betriebssystemen. 

In der englischsprachigen Literatur kommen dabei neben der klassischen Beschreibung 

als vertikaler Integration verschiedenste Begriffe wie insbesondere dual role (Doppelrol-

le), aber auch dual mode (Doppelmodus) oder hybrid mode (hybrider Modus) zum Ein-

satz (vgl. Hagiu et al., 2021; Li et al., 2021). 
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Grundsätzlich kann die Präsenz bzw. der Eintritt eines Plattformbetreibers den Preis-

wettbewerb auf der Produktmarktseite und die Auswahlmöglichkeiten für Konsumenten 

erhöhen, sofern sie nicht durch anti-kompetitive Praktiken begleitet werden. Möglichkei-

ten zur daraus angeschlossenen Selbstbevorzugung sind allerdings vielfältig. Denkbare 

wettbewerbliche Bedenken entstehen dabei u.a. durch die asymmetrischen Informati-

onsvorteile, die ein Plattformbetreiber gegenüber externen Anbietern gewinnt, und der 

damit mögliche Missbrauch von Daten von Drittanbietern (De Cornière & Taylor, 2019). 

Im letzten Jahr startete die Europäische Kommission eine Prüfung von Praktiken, bei 

denen sich Amazon dem Vorwurf der Nachahmung der Produkte von Drittanbietern 

sowie der künstlich verstärkten Lenkung der Verbraucher auf eigene Produkte gegen-

übersieht (EC, 2020).  

Verwandte Arbeiten beziehen sich auf die Fähigkeit von Plattformen, Verbraucher auf 

bestimmte Produkte zu lenken (Hagiu & Jullien 2011, 2014, De Corniere & Taylor 2014, 

2021a, Gilbert 2020). Außerdem wird der Aspekt in einer Reihe von empirischen Arbei-

ten untersucht. Wen & Zhu (2019) untersuchten beispielsweise, wie Android-App-

Entwickler, die sich der Bedrohung durch den Markteintritt von Google gegenübersa-

hen, ihre Innovationsanstrengungen verringerten, ihre App-Preise erhöhten und 

schließlich ihre Anstrengungen auf neue oder nicht betroffene Märkte verlagerten. Zhu 

& Liu (2018) untersuchten den Eintritt von Amazon in den Produktraum von Drittanbie-

tern und fanden heraus, dass Verkäufer ihre Produkte häufig vom Marktplatz zurück-

ziehen. Eine ähnliche negative Auswirkung wurde von He et al. (2020) festgestellt, die 

zeigten, dass die Nachfrage nach Drittanbieterprodukten sinkt, wenn der Eigentümer 

der Plattform in den Wettbewerb eintritt und auch deren Offline-Nachfrage deutlich zu-

rückgeht. Andere empirische Studien haben stattdessen einige positive Auswirkungen 

aufgezeigt. Foerderer et al. (2018) fanden beispielsweise heraus, dass bei der Einfüh-

rung von Google Fotos und damit Googles Markteintritt in den Bereich der Allzweck-

Apps zum Organisieren, Bearbeiten und Teilen von Digitalfotos, zu umfangreichen Ak-

tualisierungen bestehender Apps führte. In einer Studie über die Integration von Insta-

gram durch Facebook stellten Li & Agarwal (2017) fest, dass die Nachfrage nach Apps 

von insbesondere kleineren Drittanbietern zwar zurückging, die Gesamtnachfrage nach 

dem Ökosystem inklusive komplementärer Anwendungen jedoch stieg. 

Vertikal integrierte Doppelkonstellationen sind bereits für konventionelle Geschäfte, z.B. 

im Lebensmittel- oder Bekleidungssegment, bekannt und verbreitet, in denen Händler 

ebenfalls Produkte von Dritten sowie eigene Produkte zusammen verkaufen und dabei 

in starkem Maße kontrolliert, wie die Produkte von Dritten verkauft werden. Im Rahmen 

von Plattformen hingegen haben Drittanbieter in der Regel weiterhin eine größere Kon-

trolle über die Preisgestaltung und Darstellung ihrer eigenen Produkte. Auf der anderen 

Seite sind Geschäftsmodelle wie das von Amazon in einem besonderen Maße skalier-

bar, was zu einer stärkeren Größen- und Machtasymmetrie führt, selbst im Vergleich zu 

großen traditionellen Einzelhändlern (vgl. Hagiu et al., 2021). Letztendlich ist es eine 

endogene Entscheidung der Plattform, Wiederverkäufer, Marktplatz oder beides zu sein 

(Hagiu & Spulber 2013, Hagiu & Wright 2015). 
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Hagiu et al. (2021) zeigen zunächst, dass die Dualität der Plattformen potentiell wohl-

fahrtssteigernd sein kann. Konsumenten haben in diesem Modellrahmen die Möglich-

keit, Produkte von Drittanbietern auch außerhalb der Plattform zu kaufen. Das Plattfor-

mangebot hilft den Verbrauchern aber, einerseits Einkaufskosten zu sparen und ggf. die 

Preisgestaltung Dritter zu begrenzen. Ähnliche wettbewerbsfördernde Auswirkungen 

werden von Dryden et al. (2020), Etro (2021) und Tremblay (2020) dokumentiert. 

Tremblay (2020) zeigt zudem auf, dass eine Eintrittsentscheidung von Kostenvorteilen 

des Plattformbetreibers und der Gebührenstruktur abhängen.  

Als mögliche negativen Auswirkungen werden u. a. das Risiko von Foreclosure oder die 

Verringerung der Produktvielfalt genannt. Padilla et al. (2020) haben beispielsweise den 

Anreiz einer Plattform untersucht, ihre Gatekeeper-Rolle zu missbrauchen, indem sie 

ihre eigenen Produkte bevorzugt. Der Anreiz, Drittanbieter auszuschließen, entsteht 

insbesondere dann, wenn die „Gatekeeper“ mit einer gesättigten Nachfrage konfrontiert 

sind.  

Anderson & Bedre-Defolie (2021) konzentrieren sich auf die Entscheidung einer Platt-

form, als reiner Wiederverkäufer aufzutreten oder gleichzeitig mit Drittanbietern zu kon-

kurrieren sowie auf die resultierende Gebührensetzung. Der Modellrahmen berücksich-

tigt den positiven Netzwerkeffekt von einer höheren Anzahl an Verkäufern auf die Kon-

sumenten in Form von Produktvielfalt („love-of-variety“ und Verbraucherheterogenität) 

sowie den negativen direkten Netzwerkeffekt, der unter Verkäufern durch eine größere 

Anzahl von ebensolchen entsteht. Die Plattform internalisiert diese beiden Effekte 

grundsätzlich, die Autoren zeigen aber, dass die Entscheidung über Gebühren- und 

(manipulative) Lenkungsstrategien essentiell von der eigenen Produktqualität abhängt. 

Eine entscheidende Annahme ist zudem, dass Konsumenten zwar eine fixierte externe 

Option haben, einzelne Anbieter die Konsumenten aber ausschließlich via der Plattform 

erreichen können. Die „Gatekeeper“-Funktion wird hier also explizit per Definition von 

vornherein angenommen und z. B. für den Fall von Amazon durch den Bericht des US 

House of Representatives (2020) motiviert, laut dem 37% von Drittanbietern ihr Ein-

kommen ausschließlich über Amazon generieren. 

Weiter zeigen Anderson & Bedre-Defolie (2021) zunächst selbst in der Abwesenheit 

von Selbstbevorzugung, dass ein hybrides Modell paradoxerweise zu einer Verringe-

rung der Konsumentenrente führen kann, wenn die Qualität (bzw. der Kostenvorteil) 

des von der Plattform angebotenen Produkts steigt bzw. hoch genug ist. Dieser Effekt 

entsteht, weil die Plattform die Provisionsgebühren erhöht, um ihren Qualitätsvorteil 

stärker auszunutzen, wodurch die Beteiligung der Verkäufer sinkt und somit die Ver-

braucher via der gesunkenen Produktvielfalt benachteiligt werden. Zudem formalisieren 

die Autoren den Anreiz einer verzerrenden Lenkung auf eigene Produkte. Qualitätsstar-

ke Drittanbieterprodukte werden von der Plattform zunächst grundsätzlich präferiert, 

allerdings entsteht der Anreiz zur manipulativen Lenkung in Form von der Beeinflus-

sung der wahrgenommenen Qualitäten von Eigen- und Drittprodukten, wenn der tat-

sächliche Qualitäts- oder Kostenvorteil der Plattform selbst ausreichend hoch ist. 
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In einem aktuellen Arbeitspapier von Gautier et al. (2021) wird aus einer ex ante Per-

spektive die Eintrittsentscheidung eines Plattformbetreibers (z.B. App Stores) auf der 

Produktseite (z. B. Musik- oder Video-Streaming Inhalte) modelliert. Bei Markteintritt 

wird vom Plattformbetreiber ggf. das gleichzeitige Angebot eines Bündels der neuen 

eigenen Dienste präferiert, während die Drittanbieter als Nischenanbieter fungieren. 

Entscheidend sind hierbei die Annahme von Netzwerkeffekten auf der Inhaltsseite (z. B. 

durch den Austausch von Nutzer-Playlists oder der Präsenz von Mit- oder Gegenspie-

lern im Spielebereich) und Komplementaritäten über verschiedene Inhalte. Bei starken 

Netzwerkeffekten verzichtet der Plattformbetreiber auf einen Markteintritt auf der In-

haltsseite und profitiert via einer wertabhängigen Gebühr von der Nutzerkonzentration. 

Ist diese als exogen bzw. fix angenommene Gebühr allerdings zu klein, tritt der Platt-

formbetreiber trotz großer Netzwerkeffekte in den Inhaltemarkt ein und die Konsumen-

tenwohlfahrt sinkt durch die Fragmentierung trotz gesunkener Preise. 

Ein Beispiel, wie vielschichtig die Auswirkungen von Bündelungspraktiken sein können, 

zeigt sich auch im Folgenden. Die aktuelle Literatur zeigt neben der Perspektive des 

Bündelns durch Plattformbetreiber auch auf, wie eine Bündelung von Seiten eines 

Diensteanbieters wiederum dessen Verhandlungsposition gegenüber der Plattform 

stärken kann. De Cornière & Taylor (2021a) analysieren die reine Bündelung durch 

mächtige Komplementoren einer Plattform. Sie betrachten eine Plattform und einige 

Verkäufer von werbefinanzierten Komplementärgütern, die von der Plattform für ihre 

Kunden bereitgestellt werden können (z. B. mobile Anwendungen und Smartphones). 

Die Verkäufer handeln eine Gewinnbeteiligung aus, um Zugang zur Plattform zu erhal-

ten. In diesem Zusammenhang wird davon ausgegangen, dass ein Verkäufer zwei An-

wendungen besitzt, wobei es für die erste kein Substitut und für die zweite ein Substitut 

gibt, das von anderen Verkäufern angeboten wird. Der Verkäufer ist in dem Sinne 

mächtig, dass die Beteiligung der Verbraucher an der Plattform drastisch reduziert wird, 

wenn die erste Anwendung nicht auf der Plattform verfügbar ist. Sie zeigen, dass der 

mächtige Verkäufer durch die Bündelung seiner beiden Anwendungen bessere Bedin-

gungen für den Zugang zur Plattform erhalten kann. Dies geschieht, weil der konkurrie-

rende Verkäufer der zweiten Anwendung weniger aggressiven Wettbewerb betreiben 

wird. Bei unabhängigen Verhandlungen für jede Anwendung wird die Größe der Platt-

form (und damit die Werbeeinnahmen aus der zweiten Anwendung) nicht von der Iden-

tität des Anbieters der zweiten Anwendung beeinflusst, so dass alle Verkäufer gleich-

gestellt sind. Die Bündelung erzwingt jedoch eine einzige Verhandlung, bei der das 

Bündel mit den Zweitanwendungen anderer Anbieter konkurriert. Die Größe der Platt-

form würde sich verringern, wenn der mächtige Anbieter diesen Wettbewerb verliert, 

weil die erste Anwendung nicht verfügbar ist, was auch die Werbeeinnahmen eines 

unabhängigen Anbieters im Vergleich zum ungebündelten Fall verringert. Bei dieser 

Konstellation verlagert sich durch die Bündelung der Gewinn von der Plattform auf den 

Anbieter der machtstarken Anwendung. 

Je nach Perspektive und Rollenverteilung kann eine so verstärkte Verhandlungsmacht 

allerdings wiederum ambivalente Effekte hervorrufen. Im Modell ließe sich die „Platt-
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form“ als Android-Hardwaresystem darstellen, in dem Google selbst als Komplementor 

in Form von Anwendungen wie dem Google Play Store als auch der Google Suchan-

wendung auftritt. Die Bedingung, Zugang zum (für Nicht-Applegeräte) als essentiell 

angesehenen Play Store an die gleichzeitige Vorinstallation der Suchanwendung als 

Standard zu knüpfen, rief dabei u.a. die Europäische Kommission auf den Plan (Kot-

zeva et al., 2019). Im Fall von Inhalteanbietern bzw. –eigentümern wie Musik- und Film-

verlagen als mächtige Gegengewichte erklären diese möglicherweise eine bisher weni-

ger stark ausgeprägte Konzentration dieser Geschäftsbereiche. 

5.1.2 Lösungsansätze 

Eine wachsende Zahl von Plattformen, wie die von Amazon (Angebot von Eigenmarken 

auf dem Amazon Marktplatz), Apple (eigene Angebote im App Store) und Google, agie-

ren als Verkäufer auf ihren eigenen Marktplätzen. Die Frage, ob es solchen Firmen wei-

terhin erlaubt sein soll, in dieser Doppelrolle zu operieren, erfährt aktuell besonders 

verstärkte Aufmerksamkeit in der politischen und wissenschaftlichen Diskussion. 

In Hagiu et al. (2021) wird ein Modell einer Plattform entwickelt, die als doppelter 

Marktplatz und Verkäufer fungiert, um die Auswirkungen dieser Praxis und die Forde-

rungen nach einem Verbot zu untersuchen, wobei u.a. die strategisch optimale Wahl 

der Plattform berücksichtigt wird. Dabei wird angenommen, dass die Abwicklung über 

die Plattform einen Komfortvorteil für Kunden erbringt. Im Basismodell wird zunächst 

eine Situation ohne Selbstbevorzugung betrachtet. Grundsätzliche Vorteile des gleich-

zeitigen Angebots von Produkten des Plattformbetreibers und Drittanbietern sind dabei 

eine größere Bandbreite an Produkten, reduzierte Suchkosten sowie die Sicherstellung 

einer stabileren Versorgung. Auch die Internalisierung von produktübergreifenden Mar-

keting- und Preisgestaltungsmaßnahmen der Plattform sind hier mögliche weitere Vor-

teile.  

Im Fall eines Verbots der Doppelrolle würde die Plattform sich entweder auf die Markt-

platzrolle beschränken oder die Marktplattform inklusive seiner für Konsumenten vor-

teilhaften Komfortfunktionen für Drittanbieter schließen. Dies hängt im Modell davon ab, 

ob für das Produkt des Marktplatzbetreibers ein Wertvorteil (in Form von geringeren 

Produktionskosten, Logistikvorteilen oder in der Interpretation eines App Stores in Form 

einer besseren Integration) oder ein Wertnachteil (z.B. durch Nischenkenntnisse auf 

Seiten des Drittanbieters) vorliegt. In beiden Fällen sinkt die Konsumentenrente und in 

den meisten Fällen auch die Gesamtwohlfahrt.9  

Aber selbst im Fall einer möglichen Selbstbevorzugung läuft ein Verbot für relevante 

Modellkonstellationen Gefahr, schädigend für Konsumenten- und Gesamtwohlfahrt zu 

sein. Die wichtigsten negativen Effekte der Selbstbevorzugung zeigen sich im Modell 

zunächst dadurch, dass der duale Plattformbetreiber seine eigenen Innovationsan-

                                                
9   Die Richtung der Wohlfahrtsentwicklung hängt hier im Detail noch von den angenommen Modellpa-

rametern für den Komfortvorteil der Plattform sowie für die Innovationsfunktion ab.  
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strengungen reduziert, wenn er vollständige oder unvollständige Imitation betreiben 

kann und durch die Verzerrung der Suchergebnisse bzw. Empfehlungen den Preiswett-

bewerb auf der Produktseite einschränkt. Außerdem werden die Innovationsanreize von 

Drittanbietern eingeschränkt. 

Die Analyse zeigt, dass ein vollständiges Verbot zwar Drittanbietern zugutekommt, aber 

ein Verbot des dualen Modus trotz der Berücksichtigung der Innovation durch Drittan-

bieter und der Verhinderung von Imitation und Selbstbevorzugung durch die Plattform 

zu einer geringeren Konsumentenrente und einem geringeren Gesamtwohlstand führen 

können. In der Modellkonstellation überwiegt der positive Effekt von verstärktem Wett-

bewerb auf dem Produktmarkt durch die Präsenz des dualen Anbieters die negativen 

Effekte der Selbstbevorzugung. Maßnahmen, die die Nachahmung innovativer Produk-

te von Drittanbietern oder die Selbstbevorzugung durch die Plattform gezielter verbie-

ten, führen laut Hagiu et al. (2021) im Allgemeinen zu besseren Ergebnissen als ein 

vollständiges Verbot des dualen Modus. 

Eine erfolgreiche Verhinderung entsprechender Praktiken soll ggf. durch den Einsatz 

von Kontrollmechanismen wie der Einrichtung von öffentlichen bzw. für Aufsichtsbehör-

den und Forscher freigegebene APIs zur Überprüfung der Such- und Empfehlungsalgo-

rithmen geschehen. Dann könnten im besten Fall gleichzeitig eine unfaire Benachteili-

gung von Drittanbietern verhindert werden, die eigenen Innovationsanreize des Platt-

formbetreibers auf der Produktmarktseite gestärkt, sowie Preis- und Komfortvorteile für 

Kunden realisiert werden. In Mattioli (2020) wird allerdings berichtet, dass Mitarbeiter 

der Amazon-Gruppe für Eigenmarken Daten aus dem Marktplatz nutzten, um ihre Ent-

scheidungen über die Einführung von Eigenmarkenprodukten zu treffen. Daher schla-

gen Hagiu et al. (2021) außerdem vor, eine strikte Datentrennung zwischen Marktplatz- 

und Eigenmarkenabteilungen durchzusetzen. Weitere datenbezogene Lösungen wer-

den in Kapitel 5.3 diskutiert. 

Im wettbewerbspolitischen und akademischen Diskurs mehren sich zuletzt Stimmen, 

die die vertikale Doppelrolle von Plattformen als Anbieter und Intermediär kritisch se-

hen, bis hin zu Vorschlägen zur Aufspaltung (z.B. Khan, 2019) bzw. gegebenenfalls der 

Rückabwicklung von Fusionen (s. Kapitel 5.2.2). In Anbetracht von möglichen negativen 

Wohlfahrtswirkungen inklusive kontraproduktiver Effekte auf Konsumentenrente oder 

Innovation wird eine vertikale Trennung aber in der Regel (wenn überhaupt) als Ultima 

Ratio gesehen (vgl. Ducci, 2020; De Streel et al., 2021). 

5.2 Fusions- & Investitionsdynamiken 

Im Rahmen von Ausweitungsstrategien auf horizontaler und vertikaler Ebene wurden 

bereits Fusionen und Akquisitionen diskutiert, die aktuell ebenfalls verstärkte Aufmerk-

samkeit in der Literatur und der öffentlichen Diskussion erfahren. Dabei ist häufig von 

„Killer-Akquisitionen“ und „Kill-Zones“ die Rede. Eine Killer-Akquisition kann definiert 

werden als die Übernahme eines innovativen Unternehmens, um künftigem Wettbe-
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werb zuvorzukommen (OECD, 2020b). Der Begriff stammt aus der Studie von Cunnin-

gham et al. (2021) über Akquisitionen in der Pharmaindustrie, aus der hervorging, dass 

diese in einer kleinen Zahl von Fällen (sechs Prozent der Stichprobe) potenzielle Wett-

bewerber übernommen hatten. Diesbezügliche Bedenken werden auch im Bereich der 

digitalen Plattformen diskutiert. Während Cunningham et al. (2021) anmerken, dass 

Killer-Akquisitionen auch in anderen Märkten vorkommen können, sind sie im digitalen 

Raum wahrscheinlich schwerer zu identifizieren als in der Pharmabranche, wo Substitu-

te auf einer objektiven biochemischen Grundlage definiert werden können. 

Kommentatoren haben davor gewarnt, von den Erkenntnissen aus dem Pharmasektor 

auf die Übernahmen der großen Online-Plattformen zu schließen (Grise et al., 2020). 

Auch wenn es Kritik an der Genehmigung einiger Fusionen wie Facebook/WhatsApp, 

Facebook/Instagram und Google/DoubleClick gab, bedeutet dies nicht, dass die Fusi-

onskontrolle generell versagt hat. Neben diesen prominenten Einzelfällen zeigt sich 

aber keine systematische Präsenz solcher Killer-Akquistionen. Lear (2019) stellte fest, 

dass die meisten großen Online-Plattformen, die übernommen wurden, komplementäre 

Produkte anboten (was mit Effizienz begründet werden kann), und dass es sich bei den 

meisten um junge Unternehmen mit einem Durchschnittsalter von vier Jahren handelte. 

Als Instagram beispielsweise von Facebook aufgekauft wurde, war das Unternehmen 

zwei Jahre alt, hatte keine Einnahmen und 12 Mitarbeiter.  

Die Studie von Gautier & Lamesch (2020), die 175 Fusionen und Übernahmen im Zeit-

raum 2015-17 untersuchte, konnte keine klaren Belege für Killer-Akquisitionen finden. 

Die Autoren definieren diese, wenn eine Firma "(1) im Kernsegment des Erwerbers 

liegt, (2) nach der Übernahme unter dem ursprünglichen Markennamen weitergeführt 

wird und (3) über eine beträchtliche Nutzerbasis verfügt" (S. 4). Die Autoren argumen-

tieren hier, dass eine Weiterführung des Markennamens zum Erhalt der Nutzerbasis 

und Netzwerkeffekte für die vorherige Marktstärke des aufgekauften Unternehmens 

spricht. Auf der Grundlage dieser Kriterien konnte nur eine Akquisition als mögliche 

Killer-Akquisition eingestuft werden - die Übernahme von Masquerade durch Facebook 

im Jahr 2016, einem jungen Startup, das eine Fotofilter-App entwickelt hatte und 

schnell populär wurde. Die Fusions- und Erwerbsaktivitäten von großen Technologieun-

ternehmen dienten laut Gautier & Lamesch (2020) außerdem meist der Stärkung ihrer 

Kernmarktsegmente und nur selten der Expansion in neue Geschäftsfelder. Sie schei-

nen Akquisitionen als Ersatz für interne Forschung und Entwicklung zu nutzen. Die 

meisten der übernommenen Produkte wurden nach der Übernahme stillgelegt, was 

darauf schließen lässt, dass die Vermögenswerte des Unternehmens (Funktionalität, 

Technologie, Talent, geistiges Eigentum) erworben wurden, um diese in die überneh-

mende Plattform zu integrieren, und nicht die Produkte und Nutzer selbst.  

Latham et al. (2020) führen eine ähnliche Analyse anhand einer Stichprobe von 409 

Übernahmen durch Google, Amazon, Facebook und Apple zwischen 2009 und 2020 

durch. Sie filtern nach der Marktmacht des Erwerbers, der Wettbewerbsbedrohung des 

Zielunternehmens und dem Kaufpreis und stellen fest, dass von den 117 Übernahmen, 
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für die Kaufpreisdaten verfügbar waren, bis zu 16 als potenzielle "Killer-Akquisitionen" 

in Frage kommen. Allgemein ist es schwierig festzustellen, ob ein im Entstehen begrif-

fenes Unternehmen in der Zukunft ein wirksamer Wettbewerber sein wird. Dies erfor-

dert gerade im Bereich digitaler Innovationen ein unmögliches Maß an Voraussicht, 

insbesondere wenn es als allgemeine Bedingung für die Genehmigung eines Zusam-

menschlusses festgelegt wird (Cabral, 2021). Es gibt zahlreiche Beispiele dafür, dass 

große Kommunikationskonglomerate, die damals als kritische Akquisitionen angesehen 

wurden, später gescheitert sind, wie z. B. die Fusionen von AOL/TimeWarner (vgl. 

Kwoka & Valletti, 2021) und MySpace/News Corp sowie die Akquisitionen von Yahoo. 

Igami & Uetake (2020) weisen darauf hin, dass Fusionen in der Festplattenindustrie 

häufig nicht dazu dienen, Konkurrenten auszuschalten, sondern v. a. um deren implizi-

tes Wissen zu erwerben. Sie liefern Beweise für eine umgekehrte U-Form zwischen 

Wettbewerb und einem möglichen Anreiz für eine Killer-Akquisition. Ein Teil der Debatte 

um die Übernahmen von Instagram und WhatsApp durch Facebook betrifft auch die 

Marktdefinition, d. h. inwiefern schnell wachsende Unternehmen in Märkten, die dem 

Kerngeschäft von Facebook nahe stehen, als künftige direkte Wettbewerber angesehen 

werden. Ebenso gibt es viele Beispiele für GAFAM-Firmen, die eher komplementäre als 

rivalisierende Produkte/Dienstleistungen erwerben, z. B. Google/Android oder Face-

book/Oculus. Petit (2016) beschreibt eine Strategie, zunächst den Kernmarkt abzusi-

chern und dann risikoreich in technologische Grenzbereiche zu investieren, in der Hoff-

nung, bei wichtigen Entdeckungen der Zukunft zu den Gewinnern zu gehören. 

Fusionen können grundsätzlich positive Innovationseffekte haben. Kleer & Wagner 

(2013) finden Belege dafür, dass Fusionen und Übernahmen von Halbleiterfirmen zu 

einem Anstieg der Gesamtinnovation der Branche, gemessen an den Patenten, führen. 

Ebenfalls am Beispiel des Festplattenmarkts zeigen Bennato et al. (2020), dass nach 

Fusionen die Innovationsproduktivität steigt und neue Produkte in den Markt gebracht 

werden. Kenedy (2020) nennt den Fall der Google-Übernahme von Keyhole, einem 

Unternehmen, das Karten auf Straßenebene entwickelte, als positives Beispiel, da vor 

der kostenlosen Markteinführung von Google Maps zunächst große zusätzliche Investi-

onen in die Verbesserung und Erweiterung der Kartenabdeckung getätigt wurden. Sy-

nergien können auch entstehen, wenn große Technologieunternehmen talentierte Mit-

arbeiter durch Akquisitionen erwerben ("acqui-hire") und diese mit ihren eigenen Res-

sourcen verbinden. Kim (2018) und Ng & Stuart (2020) zeigen jedoch, dass diese An-

werbungsstrategie nicht unbedingt effektiv ist. 

5.2.1 Gefahren und Probleme 

Neben Killer-Akquisitionen und ihrer möglicherweise fraglichen Prävalenz werden ver-

schiedene weitere Probleme diskutiert. „Umgekehrte Killer-Akquisitionen“ werden von 

Caffarra et al. (2020) als eine Situation definiert, in der ein Erwerber bereits selbst Inno-

vationen durchführt, aber nach einer Akquisition die Technologie des Zielunternehmens 
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absorbiert und der Erwerber seine Innovationsbemühungen einstellt, um Doppelarbeit 

zu vermeiden. Je nach postulierter Funktionsweise des Innovationsprozesses kann dies 

die Wahrscheinlichkeit von wohlfahrtsfördernden Innovationen einschränken.  

Übernahmen auf digitalen Märkten können nicht nur das Innovationsniveau, sondern 

auch die Richtung der Innovation beeinflussen (Bourreau & de Streel, 2020). Bryan & 

Hovenkamp (2020) zeigen, dass angesichts der Aussicht auf eine spätere Übernahme 

der Innovationsanreiz für Start-ups stark am Tätigkeitsbereich des Marktführer ausge-

richtet wird, was ineffizient sein und zu Monopolen führen kann. Wenn die Investitions-

anreize für Start-ups in Richtung inkrementeller Innovationen zur Verbesserung beste-

hender Produkte von etablierten Unternehmen verzerrt sind, werden radikale Innovatio-

nen unwahrscheinlicher.  

Der hemmende Effekt auf Innovationen im Substitutsbereich von mächtigen Plattformen 

stellt auch eine Facette der sogenannten „kill zone“ (Todeszone) dar (vgl. auch Motta & 

Shelegia, 2021). Ein weiterer Aspekt sind möglicherweise ausbleibende Investitionen 

von Kapitalgebern in diesem Bereich. Kamepalli et al. (2020) untersuchen anhand von 

Pitchbook-Daten die Auswirkungen der Übernahmen von Facebook und Google und 

stellen fest, dass die Risikokapitalfinanzierung und die Anzahl der Finanzierungsge-

schäfte für Start-ups, die den übernommenen Unternehmen ähnlich sind, in den drei 

Jahren nach einer Übernahme um 46 % bzw. 50 % zurückgingen. Auch Schätzungen 

von Koski et al. (2020) über einen Zeitraum von 2003-2018 deuten darauf hin, dass 

GAFAM-Übernahmen den Markteintritt und die Finanzierung von Start-ups im Produkt-

markt des Zielunternehmens verringern. Mit Blick auf die Gesamtwirtschaft berichten 

Akcigit & Ates (2021), dass die Unternehmenseintrittsraten und die Technologieverbrei-

tung in den USA bereits im Jahr 2010 drastisch zurückgegangen waren im Vergleich 

zum Jahr 1990. 

Motta & Peitz (2020) schlagen ein einfaches Modell mit zwei Unternehmen vor, bei dem 

ein Unternehmen das große etablierte Unternehmen und das andere ein kleines Start-

up-Unternehmen ist, das ein innovatives, aber riskantes Projekt hat. Sie stellen fest, 

dass Fusionen nur dann wettbewerbsfördernd sind, wenn das Start-up ohne die Über-

nahme sein Projekt nicht weiterverfolgen kann.  

Im Rahmen der in Kapitel 3.4.2 diskutierten Bedeutung von Daten als Input und als 

mögliche Eintrittshürde beschäftigt sich ein aktueller Literaturstrang ebenfalls mit der 

Bedeutung von Daten im Kontext von Akquisitions- und Fusionsentscheidungen (vgl. 

Stucke & Grunes, 2016; Argentesi et al., 2021). Chen et al. (2020) untersuchen mögli-

che Effekte einer datengetriebenen Fusion. Sie modellieren einen Markt A für Daten-

anwendungen und einen Markt B für Datenerfassung, z. B. Gesundheitsanwendungen 

und Wearables im motivierenden Beispiel der Google/Fitbit-Übernahme. Die Daten aus 

Markt B erlauben eine Personalisierung des Produkts in Markt A, so dass auch die 

Konsumenten durch Produkte profitieren, die besser zu ihren Präferenzen passen (Ho-

telling-Wettbewerb). Ebenso können die Daten aus Markt B eine Personalisierung der 
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Preise (auch ohne entsprechende Produktpersonalisierung) in Markt A ermöglichen. 

Fusionieren zwei Unternehmen aus den Märkten A und B zu einem Unternehmen C, 

können die gemeinsamen Konsumenten in Markt A identifiziert werden und personali-

sierte Produkte und/oder Preise erhalten. Die Autoren stellen zwei mögliche wettbe-

werbswidrige Auswirkungen der Personalisierung fest: exzessive Abschöpfung der 

Konsumentenrente sowie Marktabschottung, falls die Synergien groß genug sind, um 

Wettbewerber zum Marktaustritt zu drängen. Kurzfristig gestiegener Wettbewerb und 

Konsumentenrenten können hier langfristig dennoch schädlich sein. 

Bourreau et al. (2020) weisen außerdem auf Informationsasymmetrien und weiter grei-

fende Verknüpfungen gerade im Gesundheitsbereich hin. Gesundheitsdaten können für 

Vorhersagen zukünftiger Gesundheitsprobleme genutzt werden und den Informations-

vorsprung von Versicherungsunternehmen gegenüber Verbrauchern vergrößern, falls 

Google die erhaltenen Gesundheitsdaten durch die Weitergabe an diese monetarisie-

ren sollte. Laut Chandra et al. (2019) begehen Verbraucher bei der komplexen Auswahl 

von Versicherungen eine Reihe von Fehlern, so dass diese begrenzte Aufmerksamkeit 

ausgenutzt werden könnte, indem Versicherungsunternehmen mit Hilfe der Daten per-

sonalisierte Verträge anbieten, die genau die kostspieligen Leistungen ausschließen, 

die der Verbraucher mit überdurchschnittlicher Wahrscheinlichkeit benötigt. 

5.2.2 Lösungsansätze 

Eine schärfere Fusionskontrolle bis hin zu einem teilweisen ex ante Verbot von Akquisi-

tionen für marktstarke Unternehmen (vgl. Furman, 2019; EP, 202110)  werden aktuell 

kontrovers diskutiert. Dabei kann es zu unterschiedlich gelagerten Effekten auf die In-

novations- und Investitionsanreize insbesondere für Start-Ups und Wagniskapitalgeber 

kommen. Als Gegenargument wird häufig die Bedeutung von Übernahmen als Exit-

Option genannt. Die Aussicht, von einem marktbeherrschenden Unternehmen über-

nommen zu werden, kann Marktteilnehmer dazu ermutigen, in Innovationen zu investie-

ren. Anhand von Daten von fast 13.000 Unternehmen aus 181 Branchenkategorien 

zeigen Phillips & Zhdanov (2013), dass Fusionen und Übernahmen erhebliche positive 

Auswirkungen auf die Forschungs- und Entwicklungsaktivitäten kleiner Unternehmen 

haben. Laut Crémer et al. (2019) stellen Übernahmen neben Börsengängen auch für 

externe Investoren von Risikokapital eine Hauptmotivation für Investionen dar. Ein 

Wegfall einer solchen „Exit-Option“ könnte dementsprechend selbst negativ auf die In-

novationsbestrebungen von Unternehmern und Start-Ups wirken (vgl. Sokol, 2018; 

Cunningham et al., 2021).  

Cabral (2018) zeigt aber, dass eine restriktive Fusionspolitik disruptive Innovationen 

anstatt inkrementeller Innovationen fördern kann. Bryan & Hovenkamp (2020) plädieren 

für Interventionen (Zwangslizenzen) in Situationen, in denen ein stark marktbeherr-

                                                
 10  Ein temporäres Verbot von „Killer-Akquisitionen“ im Fall von wiederholten Wettbewerbsverstößen 

wurde zuletzt dem DMA-Entwurf hinzugefügt. 



66 Diskussionsbeitrag Nr. 481  

schendes etabliertes Unternehmen ein Startup erwirbt, dessen Technologie plausibel 

den Wettbewerb beeinflussen könnte, wenn Konkurrenten von ihrer Nutzung ausge-

schlossen werden. 

Furman et al. (2019) weisen darauf hin, dass bei einer Fusionsbewertung die spezifi-

sche Identität und Gegebenheiten des Käufers stärker berücksichtigt werden sollten. 

Sie empfehlen, dass bei der Bewertung von Fusionen eine kontrafaktische Situation 

berücksichtigt werden sollte, in der das Zielunternehmen von einem anderen Käufer 

aufgekauft wird. Im Fall der Fusion zwischen Google und Waze hätte man beispielswei-

se die Folgen eines Kaufs von Waze durch Apple in Betracht ziehen können. Auch 

Bourreau et al. (2020) stellen fest, dass firmenspezifische Aspekte sowie mögliche weit-

reichendere Konsequenzen, z. B. auf Gesundheits- und Arbeitsmärkte, stärker berück-

sichtigt werden sollten.  

Motta & Peitz (2020) schlagen vor, dass die Beweislast dafür, dass eine Fusion wett-

bewerbsfördernd ist oder überwiegende Effizienzvorteile mit sich bringt -im Gegensatz 

zur derzeitigen Praxis- den fusionierenden Unternehmen selbst auferlegt werden sollte. 

Eine solche Umkehr der Beweislast wird z. B. ebenfalls von Valletti (2021) sowie 

Crémer et al. (2019) und Scott-Morton et al. (2019) vorgeschlagen. Parker et al. (2021) 

argumentieren allerdings, dass eine Umkehr auf umsatz- und nutzerzahlenstarke Fir-

men sowie auf horizontale Zusammenschlüsse beschränkt sein sollte, um die besagten 

möglichen positiven Investitions- und Innovationsanreize durch eine mögliche spätere 

Übernahme nicht einzuschränken. Kwoka & Valletti (2021) plädieren sogar dafür, die 

Möglichkeit für das Auferlegen einer Rückabwicklung von Fusionen zu ermöglichen. 

Ihrer Ansicht nach scheitert die Politik der Regeln und Abhilfemaßnahmen im Techno-

logiesektor, weil sie das Problem nicht im Kern angehen und die Unternehmen über 

genügend Ressourcen verfügen, um spezifische Regeln zu umgehen. Jacobides & Lia-

nos (2021) ergänzen, dass schon die Verfügbarkeit von scharfen Maßnahmen dahin-

gehend als wirksame Bedrohung wirken kann, auch wenn sie nur in Ausnahmefällen 

tatsächlich eingesetzt werden sollte. 

5.3 Datenbezogene Praktiken & Lösungen 

5.3.1 Gefahren und Probleme 

Wie in Kapitel 3.4.2 beschrieben, können auch Daten als Innovations- und Hebelwir-

kung für den Eintritt in neue Märkte fungieren. Das in Kapitel 4.1 beschriebene Envelo-

ping ist eine der Hebelstrategien, die es den Marktteilnehmern ermöglichen, auf der 

Grundlage ihrer Erfahrung und ihres Rufs in Märkte einzutreten. Envelopment-

Strategien, die konglomeratsartig entwickelt werden, tragen überall dort zu niedrigeren 

Eintrittsbarrieren bei, wo Netzwerkeffekte und Wechselkosten ein marktbeherrschendes 

Unternehmen davor bewahren können, vom Wettbewerb überholt zu werden. Condorelli 
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& Padilla (2020) heben hervor, dass Envelopment auch durch die Kopplung von Daten-

schutzmaßnahmen erfolgen kann. Das heißt, dass die Verbraucher durch ihre Zustim-

mung zur Datennutzung in einem Dienst auch ihre Zustimmung zur Datennutzung in 

einem anderen, möglicherweise nicht damit verbundenen Dienst desselben Unterneh-

mens geben müssen. Dies kann datengetriebene Netzwerkeffekte und den Domino-

Effekt begünstigen. Condorelli & Padilla (2020) stellen aber sowohl wettbewerbsför-

dernde als auch wettbewerbsfeindliche Auswirkungen fest. Demnach ist nicht klar, wel-

che Auswirkungen überwiegen und wann sie eintreten, und dies ist ein Thema, das in 

der Literatur noch offen ist. 

In einem aktuellen Arbeitspapier betreiben de Cornière & Taylor (2021b) den Versuch 

einer Systematisierung, in welchen Fällen die Nutzung von Daten förderliche oder 

hemmende Effekte auf den Wettbewerb haben können. Die besondere Problematik 

ergibt sich aus der Vielzahl von Dimensionen, wie und wofür Daten eingesetzt werden 

können. Wie in Kapitel 3.4 dargestellt, nutzen Unternehmen Daten auf viele verschie-

dene Arten, sei es für gezielte Werbung, Preisdiskriminierung oder Produktverbesse-

rung (z. B. bessere Suchergebnisse, individuellere Empfehlungen). Darüber hinaus 

ermöglicht die Nutzung von Daten in großem Umfang verschiedene Effizienzgewinne 

(z. B. neue Arten von Produkten), gibt aber auch Anlass zu den teils zuvor aufgezeigten 

Bedenken, inwiefern Daten negative Auswirkungen auf die Marktstruktur haben könn-

ten, indem sie Marktzutrittsschranken erhöhen oder zu "Winner-take-all"-Situationen 

führen. Eine weitere Sorge besteht darin, dass Daten ausbeuterisches Verhalten er-

leichtern und es den Unternehmen ermöglichen könnten, mehr Konsumentenrente ab-

schöpfen zu können (vgl. auch Scott Morton et al., 2019). Außerdem sind immer mehr 

Fusionen im digitalen Sektor mit Daten verbunden, und es gibt eine anhaltende Debatte 

darüber, wie insbesondere solche datengesteuerten Fusionen bewertet werden sollten 

(s. auch Kapitel 5.2.1). 

In ihrem Modell bilden de Cornière & Taylor (2021b) einen allgemeinen Rahmen für 

verschiedene typische Plattformgeschäftsmodelle ab, in dem Daten sowohl für eine 

Wertsteigerung des angebotenen Produkts als auch für eine anteilig höhere 

Wertabschöpfung (z. B. durch Preisdiskriminierung oder Werbung) genutzt werden 

können. Firmen konkurrieren in der Wahl ihres Fixkostenlevels, das die Produktqualität 

bestimmt („competition-in-utility“ à la Armstrong & Vickers, 2001), während mehr Daten 

einen höheren Mark-up gegeben eines bestimmten Qualitätslevels erlauben. 

In Analogie zur Diskussion in Kapitel 3.4 wird der Wert von Daten auch im Modell nicht 

durch die Datenmenge abgebildet, sondern durch die letztendliche Fähigkeit, durch die 

Daten einen höheren Mark-up zu erzielen. Ein „Mehr“ an Daten im Sinne des Modells 

umfasst also auch Charakteristika wie die Datentiefe, Aktualität oder Genauigkeit. In 

verschiedenen Konstellationen werden sowohl Ausprägungen umfasst, in denen ent-

weder der Nutzen eines spezifischen Konsumenten durch mehr Daten steigt oder 

gleichzeitig der Nutzen für alle Konsumenten steigt (vgl. Diskussion zu Datennetzwer-

keffekten in Kapitel 3.4.2.2) oder in denen explizit der zeitliche Verfall des Werts von 



68 Diskussionsbeitrag Nr. 481  

Daten modelliert wird und ein gegebener Mark-up nur durch den konstanten Zulauf von 

Daten aufrechterhalten werden kann.  

Allgemein bestehen zwei gegenläufige Effekte, da mehr/bessere Daten einerseits durch 

einen höheren Mark-up pro Kunden grundsätzlich den Anreiz setzen, durch höhere 

Qualität um mehr Kunden zu werben. Andererseits kann eine effizientere Wertabschöp-

fung von Kunden, die das Produkt auch bei niedriger Qualität kaufen, dazu führen, dass 

die Firma zu wenig in eine Qualitätsverbesserung investiert.  

Zunächst betrachten de Cornière & Taylor (2021b) den Fall einer Produktverbesserung 

durch Daten. Die Algorithmen von Suchmaschinen nutzen beispielsweise Daten über 

frühere Suchanfragen, um ihre Ergebnisse zu verbessern. Diese Verbesserung kann 

auch in Form von individuelleren Empfehlungen erfolgen, ohne die Qualität der zugrun-

de liegenden Produkte zu verändern. Im Fall einer solchen reinen Produktverbesserung 

ist ein Zuwachs an Daten stets wettbewerbsfördernd im Modell. Sofern die Möglichkeit 

der Preisdiskriminierung durch ein (teilweises) Identifizieren der Zahlungsbereitschaft 

durch Daten besteht, kommt es zum besagten gegenläufigen Effekt. 

Zuletzt wird eine Modellvariante mit gezielterer Werbung anhand von Daten betrachtet, 

wobei von Inhaltsanbietern ausgegangen wird, die eine Anzahl von Werbeplätzen pro 

Konsumentenbesuch wählen und diese per (uniform-price) Auktion verkaufen. Werbung 

ist für die Konsumenten als Ärgernis modelliert. Bei einem höheren erzielbaren Preis für 

Werbeplätze durch mehr/bessere Daten bestehen erneut gegenläufige Effekte in den 

Anreizen, durch höhere Qualität (hier durch weniger Werbeplätze) mehr Konsumenten 

zu erreichen gegenüber erhöhten Opportunitätskosten pro Werbeplatz. Welcher Effekt 

überwiegt, hängt hier von der Nachfrageelastizität auf Seiten der Werbetreibenden ab. 

Wenn die Elastizität mit mehr Daten, also gezielterer Werbung, abnimmt, kann der stär-

ker erhöhbare Preis pro Einheit trotz etwas weniger Werbeanzeigen dominieren und 

mehr Daten somit zu stärkerem Wettbewerb um Konsumenten führen. Da eine empiri-

sche Messung der genauen Elastizitäten in der Realität als problematisch angesehen 

wird, wird im Hinblick auf die Beurteilung von Werbemärkten in der Praxis aus dem Mo-

dell und einer spezifischeren Nachfragefunktion die Anzahl von Bietern für Werbeplätze 

als Proxy vorgeschlagen. Falls besseres Targeting zu mehr Bietern führt, wird eine ge-

stiegene Elastizität und damit ein wettbewerbshemmender Effekt um Konsumenten 

impliziert. Für den Fall, dass das gezieltere Targeting als eine Reduktion der Ärgernis-

kosten für Konsumenten angenommen wird, wird es außerdem wahrscheinlicher, dass 

mehr Daten zu einem stärkeren Wettbewerb um Kunden und Qualitätserhöhungen 

führt. 

Neben der internen Nutzung und Zugangsbeschränkung von exklusiven Daten können 

datenreiche Unternehmen laut Krämer et al. (2018) ihre Kontrolle von wichtigen Daten-

quellen auch in Form von diskretionären, möglicherweise ausbeutenden, Zugangsbe-

dingungen gegenüber Konkurrenten und nachgelagerten Diensten ausnutzen. Durch 

die Nicht-Rivalität der Daten bietet sich hier die Möglichkeit, zusätzliche Geschäftswerte 
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zu generieren, die aber durch eine selektive Auswahl von Vereinbarungen gleichzeitig 

Wettbewerbsvorteile schützen oder sogar ausbauen kann (Bhargava et al., 2020; Botta 

& Wiedemann, 2018).  

Ausbeuterische Zugangsbeschränkungen bzw. -bedingungen können auch durch ge-

genseitige Vereinbarungen über den Austausch von Daten bei der Nutzung von Hilfs-

diensten genutzt werden, z. B. durch soziale Logins, wie sie von Facebook, Google und 

Amazon angeboten werden (Krämer et al., 2019). Digitale Plattformen erlangen somit 

häufig zusätzliche Informationen bzw. Daten bei der Nutzung von Diensten die nicht zu 

ihren „Kernplattformdiensten“ gezählt werden (weitere Beispiele neben sozialen „Single-

Sign-Ons“ sind Zahlungsdienste, Kartendienste, Kalender etc.). Facebook z. B. stellt 

dazu in seiner Data-Policy fest, dass es auch Daten von Dritten für kommerzielle Zwe-

cke analysieren kann. 

Damit können das Ökosystem erweiternde Dienste dazu beitragen, datengetriebene 

Netzwerkeffekte zu verstärken (d. h. die Breite und Tiefe von Daten über die eigenen 

Nutzer zu erhöhen), was zu einer Erhöhung der Werbeeinnahmen und der Produktqua-

lität genutzt werden kann. Laut CMA (2020) haben Unternehmen wie Google und Fa-

cebook, die eine breite Palette von Dienstleistungen (und Waren) anbieten können, 

einen wichtigen Vorteil bei der Datenerhebung, sowohl durch die vertikale Integration 

(Nutzerinteraktion z. B. durch Android-Geräte und Suchmaschinen) als auch durch das 

Angebot von Funktionalitäten an Dritte im Austausch für die Datenerhebung (z. B. 

Google Analytics, "Gefällt mir"-Buttons). Diese Daten werden von registrierten und nicht 

registrierten Nutzern über eindeutige Kennungen erhoben. Die CMA (2020) fasst vier 

Hauptstrategien zusammen, die führende werbebasierte Plattformen nutzen, um Daten 

von Dritten zu sammeln:  

i. Daten, die direkt von Online-Werbeunternehmen, Verlagen und Datenmak-

lern bereitgestellt werden;  

ii. Online-Werbeunternehmen und Verlage gestatten den Plattformen, freiwillig 

bereitgestellte und beobachtete Verbraucherdaten durch die Verwendung 

von Pixeln, Tags und Cookies zu sammeln;  

iii. Plattformen sammeln direkt Daten durch die Verwendung von Anmelde-

/Log-in-Funktionen, die für Apps und Websites bereitgestellt werden; und  

iv. Plattformen sammeln direkt Daten zu Klicks, Erfolgskennzahlen usw. aus 

der Werbung, die sie auf Websites Dritter platzieren. 

So werden Daten von Nutzern auch außerhalb der eigenen Inhalte und Dienste durch 

die Integration von Funktionalitäten erhoben, was gleichzeitig angrenzende Märkte at-

traktiver für einen Eintritt macht und sowohl Kunden als auch verbundene Anbieter stär-

ker an das Ökosystem bindet. Dabei entstehen allerdings auch Synergien und Vorteile 

für Nutzer (z. B. einfachere Nutzung, zentrale Speicherung, höhere Qualität). Haucap 

(2019) argumentiert, dass die wettbewerbliche Wirkung bislang unklar ist, auch wenn 
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möglicherweise Verletzungen des Datenschutzes vorliegen können. Dennoch können 

sich Asymmetrien in der Datenverfügbarkeit noch verstärken, selbst wenn im Austausch 

für „Login with Google“, „Sign in with Microsoft“ oder „Pay with Amazon“ auch Daten wie 

Namen, Adressen oder E-Mail-Adressen an Drittanbieter herausgegeben werden. Die 

Anbieter solcher Dienste erhalten im Gegenzug eine Vielzahl von Daten zurück, wo sich 

Kunden einloggen, welche Produkte sie kaufen etc., so dass die Datentiefe in besonde-

rem Maße steigt (Krämer & Schnurr, 2021; Preibusch et al., 2016). Dies gilt ebenso für 

die bereits erwähnten Google Analytics oder Facebook Pixel im Werbemarkt. Eng-

lehardt & Narayanan (2016) zeigen, dass keine anderen Firmen annähernd mit der 

Reichweite an Website-Daten über die Google und Facebook verfügen, mithalten kön-

nen. 

Krämer et al. (2019) nutzen ein spieltheoretisches Modell mit einem Anbieter eines so-

zialen Netzwerks und zwei Dienstanbietern, in dem sie das Zusammenspiel aus Diens-

tanbieter von spezialisierte "Nischeninhalte" mit dem sozialen Netzwerk als Anbieter 

von "allgemeinen Inhalte" analysieren. Dabei konsumieren Endnutzer beide Arten, al-

lerdings neben dem Angebot des sozialen Netzwerks nur das Angebot eines der beiden 

Nischenanbieter. Durch den Social Login kann der Anbieter des sozialen Netzwerks 

das Werbeprofil auf seiner eigenen Plattform anreichern, auch wenn der Nischeninhalt 

konsumiert wird. Auf den ersten Blick scheint die Integration eines Social Logins eine 

Win-Win-Situation für Dienstanbieter, Single-Sign-On-Anbieter und Kunden zu sein (vgl. 

auch Wiewiorra et al., 2020). 

Im Vergleich zu ihren Konkurrenten kann ein einzelner Diensteanbieter auf dem End-

kundenmarkt von der Integration des Social Login profitieren. Trotz der Tatsache, dass 

das soziale Netzwerks nun einen Vorteil auf dem Werbemarkt hat, profitiert der 

Diensteanbieter gegenüber seinem Konkurrenten auf dem Nischenmarkt. Entscheiden 

sich beide Anbieter für den SSO des Sozialen Netzwerks, sind sie allerdings ex-post 

schlechter gestellt als ohne Integration, so dass es hier zu einem Gefangenendilemma 

kommt und letztendlich nur der Betreiber des sozialen Netzwerks via der Social Logins 

profitiert. Der Wettbewerbsvorteil der Nischenanbieter auf dem Endkundenmarkt ver-

schwindet und das soziale Netzwerk erlangt auf dem Werbemarkt einen Wettbewerbs-

vorteil gegenüber beiden Anbietern. 

5.3.2 Lösungsansätze 

Ein wichtiger Aspekt, den Datenzugangsmaßnahmen erreichen sollen, ist, dass sich 

Wettbewerb von der Sammlung von Daten hin zu der Auswertung und Nutzung von 

Daten verschiebt (Krämer et al., 2020). Ansonsten konkurrieren die Unternehmen auf 

datenintensiven Märkten um die Aufmerksamkeit und Zeit der Verbraucher, um Daten 

zu sammeln (Prat & Valletti, 2021), was wiederum zu diversen sozialen Kosten führen 

kann (Allcott & Gentzkow, 2017; Ichihashi & Kim, 2021; Scott-Morton et al., 2020). 
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Die Möglichkeit zum generellen Transfer von Daten wird in der öffentlichen und akade-

mischen Diskussion unter verschiedenen Stichpunkten wie Data Access, Data Portabili-

ty, Data Mobility oder Data Sharing erfasst. Die Begriffe werden teils auch synonym 

verwendet. In der Regel wird unter Data Portability aber insbesondere ein nutzerzen-

trierter Ansatz beschrieben, bei dem Verbraucher (häufig in Kombination mit Transpa-

renzmaßgaben) aktiv befähigt werden sollen, Kontrolle über ihre Da-

ten(weiter)verwendung zu erhalten (vgl. z. B. De Hert et al., 2018, zur Datenportabilität 

im Rahmen der DSGVO). Verpflichtungen zum Teilen von Daten hingegen werden ak-

tuell v. a. im Rahmen von Datenaustausch bzw. Datenzugang zwischen Unternehmen 

und insbesondere hinsichtlich der Datenfreigabe von dominanten Unternehmen gegen-

über möglichen Wettbewerben unter dem Stichwort Data Sharing diskutiert (z. B. Krä-

mer et al., 2020).  

Auch wenn die Grenzen zwischen den Ansätzen nicht nur definitorisch, sondern auch in 

der praktischen Umsetzung, häufig verschwimmen, lassen sich der nutzer- und der fir-

menzentrierte Ansatz grob den in dieser Arbeit diskutierten Datendynamiken und –

problemen zuordnen. Datenportabilität soll insbesondere den Nutzer stärken, seine 

durch Daten verursachten Wechselkosten reduzieren und ihn somit befähigen,  neue 

oder andere qualitativ hochwertige oder anderweitig differenzierte Plattformdienste pa-

rallel oder alternativ zu nutzen, auch im Angesicht von direkten und indirekten nutzer- 

und datengetriebenen Netzwerkeffekten. Auflagen für Unternehmen, Datenzugang zu 

gewähren bzw. Daten zu teilen, dienen insbesondere dazu, durch exklusiven Datenzu-

gang verursachte Hoheitspositionen und ausbeuterische Zugangsbedingungen zu ver-

hindern. Ein weiterer Ansatz, wettbewerbs- und innovationshemmende Auswirkungen 

von datengetriebenen Skalen- und Verbundvorteilen zu limitieren, ist die Beschränkung 

der Datensammlung oder –nutzung über Dienste und Wertschöpfungsstufen eines Un-

ternehmens hinweg. Dies kann durch die in Kapitel 5.1.2 diskutierte Aufspaltung oder 

Beschränkungen im Sinne des Data Siloing geschehen. In den folgenden Unterkapiteln 

werden die einzelnen Ansätze diskutiert. 

Allgemein haben die erleichternden Zugangsmaßnahmen den Vorteil, dass sie gesamt-

gesellschaftlich positive Auswirkungen auf Innovationen durch ein Ausnutzen der Nicht-

rivalität von Daten haben können. Unterschiede innerhalb der Maßnahmen können je-

weils im Hinblick auf den Umfang der Daten (z. B. vom Nutzer bereitgestellt, über einen 

Nutzer beobachtet, über einen Nutzer abgeleitet) oder im Hinblick auf das Format, und 

den Mechanismus, über den die Daten bereitgestellt werden (z.B. einmalig oder fortlau-

fend) getroffen werden (vgl. De Streel et al., 2020) 

Zuletzt wird verstärkt ein Konflikt zwischen Zielen des Verbraucherschutzes und wett-

bewerblichen Zielen beschrieben. So könnte beispielsweise ein Vertrauens- und Trans-

parenzziel im Sinne des Datenschutzes einen strengeren Schutz der Verbraucherdaten 

vorschreiben, doch würde dies wahrscheinlich die etablierten Unternehmen begünsti-

gen und würde es Wettbewerbern erschweren, sich zu etablieren. Zwei aktuelle Studien 

zeigen z. B. empirisch, dass die Einführung der DSGVO  zum Ausstieg von etwa einem 
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Drittel der verfügbaren Apps aus dem Play Store führte, auch der weitere Markteintritt 

stark abnahm sowie die Konzentration im Bereich von Web-Analysediensten zugunsten 

von Facebook- und Google-Diensten zunahm (Johnson et al., 2021; Janssen et al., 

2021). 

Auch Schäfer & Sapi (2021) argumentieren, dass der realisierbare Wert z. B. aus dem 

Austausch von Such- und Anfragedaten, essentiell davon abhängt, ob diese Daten ein-

zelnen Nutzern zugeordnet werden können. Sie weisen darauf hin, dass eine strenge 

Entpersonalisierung bzw. Anonymisierung von Daten deren Wert und damit auch ihren 

möglichen wettbewerbsfördernden Effekt stark beeinträchtigen. 

5.3.2.1 Data Portability 

Laut der OECD (2021) ist Datenportabilität definiert als die Möglichkeit der Nutzer, von 

einem Dateninhaber zu verlangen dass ihnen oder einem Dritten Daten über sie in ei-

nem strukturierten, allgemein gebräuchlichen und maschinenlesbaren Format übermit-

telt werden. 

Portabilität soll die Wechselkosten verringern, den Eintritt neuer Marktteilnehmer er-

leichtern sowie den Wettbewerb zwischen den bereits auf dem Markt befindlichen Un-

ternehmen fördern (Wohlfarth, 2019; Giovannetti & Siciliani, 2020). Als Beispiele für 

besonders ausgeprägte Wechselkosten werden E-Mail- oder digitale Speicherdienste 

genannt, wo neben allgemeinen individuellen Informationen auch andere Dokumente 

wie Dateien, Fotos oder Kontakte neu hochgeladen werden müssen, oder Online-

Banking Konten, weil Überweisungen neu eingegeben werden müssen. In einem ähnli-

chen Sinne kann Datenportabilität auch Multi-Homing ermöglichen, da die Nutzer weni-

ger an eine bestimmte Plattform gebunden wären, wenn sie ihre Daten zu mehreren 

Anbietern verschieben können (Engels, 2016). Infolgedessen kann der erfolgreiche 

Markteintritt neuer Unternehmen wahrscheinlicher werden.  

Laut Engels (2016) ist Datenportabilität dann am vorteilhaftesten, wenn sie den Eintritt 

von Komplementoren erleichtert oder wenn sie den Wettbewerb auf Märkten fördert, auf 

denen ein marktbeherrschendes etabliertes Unternehmen wettbewerbswidriges Verhal-

ten zeigt (und nicht auf Märkten, auf denen das etablierte Produkt des Inkumbenten 

qualitativ überlegen ist). Daten-Portabilität kann aber alleine nicht wirksam zur Lösung 

von Wettbewerbsproblemen beitragen falls der Umfang der portierten Daten begrenzt 

ist (z. B. aus Gesichtspunkten des Datenschutzes), da dies wiederum den extrahierba-

ren Wert entscheidend einschränken kann. Wenn starke Netzwerkeffekte vorhanden 

sind, kann dies die Wechselbereitschaft von Konsumenten dennoch einschränken, 

wenn ein Markt bereits „gekippt“ ist. Dennoch kann die Datenportabilität hier Multi-

Homing erleichtern, auch wenn der Anreiz für einen vollständigen Wechsel zunächst 

nicht besteht. 
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Data Portability kann außerdem einen unerwünschten gegenläufigen Effekt haben, in-

dem durch den Glauben an die spätere Möglichkeit zur Datenmitnahme anfangs mehr 

Daten preisgegeben werden und durch das Zusammenspiel mit nutzerbasierten und 

Datennetzwerkeffekten eine Vormachtposition sogar noch verstärkt werden kann (Lam 

& Liu, 2020) 

Ein weiteres verbreitetes Problem sind Informationsasymmetrien zu Lasten von Ver-

brauchern über die Erhebung und Nutzung von Daten (vgl. Acquisti & Grossklags, 

2012). Ein wirksamer Wettbewerb setzt voraus, dass die Verbraucher informierte Ent-

scheidungen treffen und zuverlässige Vergleiche zwischen den Angeboten der Unter-

nehmen anstellen können. Auch empirische Studien zeigen, dass die Informations-

transparenz im Rahmen von personalisierten Empfehlungen und zielgerichteter Wer-

bung einen starken Einfluss auf die Nutzung und Entscheidungen im Rahmen von Onli-

ne-Diensten hat (Awad & Krishnan, 2006; Tsai et al., 2011). Daher sind Transparenz-

pflichten in Ergänzung zur konsumentenfokussierten Datenmobilität besonders wichtig, 

damit diese ausreichend informiert werden und fundierte Abwägungen treffen können. 

Laut Casadesus-Masanell & Hervas-Drane (2015) kann dies bereits dazu führen, dass 

Anbieter sich stärker in Bezug auf den Datenschutz differenzieren und somit auch in 

dieser Hinsicht stärkerer Wettbewerb entstehen kann. Trotz Transparenz können wei-

terhin aber hohe Transaktionskosten für die Verarbeitung der bereitgestellten Informati-

onen anfallen, so dass Umfang und Gestaltung von Informationen, Benutzeroberflächen 

und Einwilligungsmechanismen eine weitere entscheidende Rolle spielen (vgl. McDo-

nald & Cranor, 2008; Acquisti et al., 2017). 

5.3.2.2 Data Sharing & mandatierter Zugang 

Im Gegensatz zum verbraucherzentrierten ersten Ansatz, bei dem die Verbraucher in-

dividuell über die gemeinsame Nutzung ihrer persönlichen Daten mit mehreren Unter-

nehmen entscheiden, konzentriert sich dieser Ansatz auf die gemeinsame Nutzung von 

Daten zwischen Unternehmen und ermöglicht es den Regulierungsbehörden, den Um-

fang und das Ausmaß des Datenzugangs festzulegen, den (potenzielle) Wettbewerber 

marktbeherrschender Unternehmen erhalten sollten (Krämer et al., 2020). Daher ist 

dieser Ansatz grundsätzlich in der Lage, die gemeinsame Nutzung großer Datensätze 

(z. B. Abfragedaten von Suchmaschinen) zu erleichtern, was mit einer verbraucherori-

entierten Regulierung der Datenportabilität wahrscheinlich nicht erreicht werden kann. 

Da es sich um ein nicht-rivales Gut handelt, können Daten von Unternehmen gemein-

sam genutzt werden, ohne die in den Daten enthaltenen Informationen für andere ein-

zuschränken (Jones & Tonetti, 2020). Ein vorgeschriebener offener Zugang wird sich 

jedoch wahrscheinlich negativ auf die Anreize der Unternehmen auswirken, überhaupt 

in die Sammlung, Erstellung und Pflege von Datenressourcen zu investieren. Der 

grundlegende wirtschaftliche Zielkonflikt zwischen statischer Effizienz (d. h. Maximie-

rung des Nutzens aus vorhandenen Daten) und dynamischer Effizienz (d. h. Maximie-
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rung der Investitionen in die Datenerhebung und Innovation auf lange Sicht), der für 

verschiedene andere Zugangsregulierungsszenarien wie den Netzzugang in der Tele-

kommunikationsbranche (Abrardi & Cambini, 2019) oder Patentrechte (Panda & Shar-

ma, 2021) festgestellt wurde, wird daher wahrscheinlich auch im Zusammenhang mit 

nicht-rivalisierenden Datenressourcen zum Tragen kommen.  

Hagiu & Wright (2021) untersuchen die Auswirkungen der gemeinsamen Nutzung von 

Daten in ihrem Modell des „within-user“ und „across-user“ Lernens. Sie zeigen, dass im 

Fall der nutzerübergreifenden Lerneffekte ein kleineres Unternehmen, das eine Daten-

austauschmaßgabe antizipiert, von vornherein weniger aggressiv konkurriert, d. h. ein 

Trittbrettfahrerproblem bestehen kann, was die Konsumentenrente potenziell senken 

könnte. Doch selbst für diesen Fall kommen Hagiu & Wright (2021) zu dem Schluss, 

dass die erwartete Wohlfahrt bei dieser Art der gemeinsamen Nutzung von Daten im-

mer dann steigen kann, wenn tatsächlich die Chance einer erfolgreichen Marktetablie-

rung eines neuen Konkurrenten besteht, ansonsten aber unverändert bleibt. Noch wich-

tiger ist, dass auf Märkten, auf denen die nominalen Preise für die Verbraucher bereits 

gleich Null sind (wie auf Märkten für Suchmaschinen oder für Online-Reisebüros), 

selbst die potenziell negative Auswirkung der gemeinsamen Nutzung von Daten nicht 

zutrifft.  

Im Fall von „within-user“ Lerneffekten zeigen Hagiu & Wright (2021) weiter, dass die 

Unternehmen im „Kampf um den Markt“ bei fehlendem Datenaustausch aggressiver 

miteinander konkurrieren, was die potenziellen Vorteile des Datenaustauschs schmä-

lert. Auf dieser Modellstufe besteht allerdings noch keine marktbeherrschende Stellung. 

Entsprechend des Modells ist eine wichtige Voraussetzung dafür, dass mandatiertes 

Data Sharing die Konsumentenrente verbessert, dass das Unternehmen, das von der 

gemeinsamen Datennutzung profitiert, weit genug hinter dem Marktführer liegt. 

Im Zusammenhang mit Daten können jedoch auch zusätzliche Wettbewerbseffekte 

auftreten. So zeigen z. B. Argenton & Prüfer (2012), dass ein regulierter Zugang zu den 

Daten von Online-Suchanfragen der Nutzer theoretisch Innovationen fördern kann. Die 

verpflichtende gemeinsame Nutzung von Daten wirft vielfältige Fragen im Hinblick auf 

die tatsächliche Umsetzung in der Praxis auf (Martens et al., 2020).  

Auch im Fall von Data Sharing kommt es zu technischen und juristische Hürden, z. B. 

im Hinblick auf den Datenschutz. Das Teilen von Daten in anonymisierter Form kann 

hier grundsätzlich Abhilfe schaffen (Li et al., 2007), gerade in Kombination mehrerer 

Datensätze ist allerdings eine Re-Identifizierung grundsätzlich möglich (De Montjoye et 

al., 2013, 2015). Van Alstyne et al. (2021) nennen hier neben dem Zwischenschalten 

von Treuhändern die Möglichkeit eines „in-situ Zugangs“. Anstatt die einzelnen Daten 

an ein anderes Unternehmen zu übertragen, könnte ein Plattformbetreiber dabei Algo-

rithmen von Dritten auf den Daten auf seinem eigenen Server ausführen, ohne direkten 

Zugriff auf die einzelnen Daten zuzulassen zu müssen. Um im Hinblick auf die zuvor 

diskutierte Bedeutung der Aktualität von Daten eine effektive und effiziente Wertschöp-
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fung aus den geteilten Daten zu gewährleisten, muss aber in vielen Fällen dennoch ein 

möglichst fortlaufender Zugang in Echtzeit erfolgen (Krämer & Schnurr, 2021). Dafür ist 

ggf. die Implementierung von API-Schnittstellen nötig. An dieser Stelle verschwimmen 

auch die Grenzen zur Interoperabilität, die in Kapitel 5.3.2.5 diskutiert wird. 

Zuletzt nennen Heim & Nikolic (2019) die Problematik der Festsetzung eines Datenzu-

gangspreises im Fall von algorithmisch generierten Informationen oder Daten im Zu-

sammenhang mit der Kernfunktion eines Dienstes. Daher schlagen Krämer & Schnurr 

(2021) vor, dass ausschließlich Rohdaten und „Beiprodukt“-Daten geteilt werden, da 

hier ein kostenloser Zugang zu rechtfertigen ist. 

5.3.2.3 Daten als Essential Facility 

Aufbauend auf der vorangegangenen Bewertung der Reproduzierbarkeit und Verfüg-

barkeit von Daten und den daraus resultierenden Wettbewerbseffekten stellt sich die 

Frage, ob Nutzerdaten als ein entscheidendes Vorleistungsprodukt im Sinne der Essen-

tial Facilities Doctrine angesehen werden können (vgl. Graef, 2016). Sollte sich diese 

Interpretation tatsächlich begründen lassen, würde dies eine gesonderte Definition von 

Daten als separater Inputmarkt nahelegen. Dies würde sich aus der Anwendung der 

Doktrin als obligatorische Zugangsmaßnahme selbst ergeben, da sie einen vorgelager-

ten Markt voraussetzt, zu dem das verpflichtete Unternehmen Zugang gewährt, um den 

Markteintritt und den Wettbewerb auf einem nachfolgenden nachgelagerten Markt zu 

ermöglichen. In der Literatur wird eine entsprechende Charakterisierung der "wesentli-

chen Daten" jedoch meist verneint (vgl. Tucker, 2019). 

Das Hauptkriterium, das erfüllt sein muss, ist das der Unverzichtbarkeit. Demnach müs-

sen die gegebenen Daten für den Eintritt in den und den Wettbewerb auf demselben 

Markt wie der Dateninhaber unerlässlich sein, und die extrahierten Informationen können 

nicht auf andere Weise gewonnen werden (vgl. Abrahamson, 2014). Empirische Belege 

stützen diese Auslegung jedoch bisher nicht, weder aus rechtlicher Sicht und einer Ana-

lyse privater Kartellrechtsfälle in den USA von Graef et al. (2015) noch aus einem Fall-

studienansatz in Krämer et al. (2020). Letztere argumentieren, dass "solche 'wesentli-

chen Daten' im engeren Sinne auf vielen Märkten oft nicht existieren, nicht einmal auf 

den Heimatmärkten von Tech-Giganten wie Amazon, Google oder Facebook". Krämer et 

al. (2020) führen weiter aus, dass "die Einrichtung einer E-Commerce-Seite natürlich 

auch ohne Produktempfehlungen möglich ist. Ebenso benötigt eine Medienplattform zum 

Start lediglich Inhalte und eine Lieferplattform, aber keine Nutzerdaten, selbst wenn sie 

ein (kontextbezogenes) werbebasiertes Geschäftsmodell verfolgt". Darüber hinaus be-

tont Tucker (2019), dass die alleinige Verfügbarkeit von Daten nicht wertvoll ist. Sie 

müssen mit geschulten Algorithmen und anderen Ergänzungen wie qualifizierten Pro-

grammierern und Datenanalysten gekoppelt werden, um Informationen von wirtschaftli-

chem Wert zu extrahieren. All diese Aspekte zusammen begrenzen die Interpretation 

von Daten, insbesondere von Daten über das Nutzerverhalten, als "wesentlich" im Sinne 

der Lehre von den wesentlichen Einrichtungen in ihrer derzeitigen Form.  
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Vor diesem Hintergrund plädiert Graef (2019) für ein Umdenken und eine breitere Aus-

legung der Doktrin im Kontext der digitalen Wirtschaft. Indem die Anwendung der Dokt-

rin mit den ihr zugrunde liegenden wirtschaftlichen Interessen in Einklang gebracht wird, 

könnten die jüngsten Wettbewerbsprobleme der Selbstbevorzugung und des Aus-

schlusses von digitalen Märkten in Bezug auf die "Einrichtungen" von Rankings und 

Daten umfassender angegangen werden.  Dies wiederum würde gleichzeitig eine ge-

sonderte Definition eines Marktumfelds für Daten als "wesentlichen" Input nahelegen. 

5.3.2.4 Data Siloing 

Ein weiterer Regulierungsansatz zielt direkt auf marktbeherrschende Unternehmen ab 

und soll den Wettbewerbsvorteil, den sie aus ihren Datenressourcen ziehen können, 

begrenzen. Er basiert darauf, datenbedingte Größen- und Verbundvorteile zu begren-

zen, die die Marktmacht großer Unternehmen fördern, die aufgrund ihrer integrierten 

Ökosysteme Zugang zu umfassenden Nutzerdaten haben. 

Um Größen- und Verbundvorteile einzuschränken, könnten Regulierungsbehörden von 

integrierten Unternehmen verlangen, dass sie Daten aus verschiedenen Quellen ge-

trennt halten und in getrennten Datensilos speichern, um so die Unternehmen daran zu 

hindern, Daten dienstleistungsübergreifend zu aggregieren und zu kombinieren. Dies 

kann als eine besondere Form der Regulierung der Funktionstrennung angesehen wer-

den, die in anderen IT-Sektoren wie der Telekommunikation angewandt wurde (Tropina 

et al., 2010). Eine weniger strenge Form des regulatorischen Eingriffs würde die Aggre-

gation und Kombination von Datenquellen verbieten, es sei denn, die Verbraucher ge-

ben ihre ausdrückliche und freiwillige Zustimmung (wie z. B. vom deutschen Kartellamt 

in seiner Entscheidung Bundeskartellamt (2019) gegen Facebook). Krämer & Schnurr 

(2021) merken allerdings an, dass solche Bestimmungen in der Praxis häufig umgan-

gen werden können und zudem mögliche Effizienzen, die nicht zuletzt durch die Nicht-

Rivalität von Daten impliziert werden, verhindert werden. 

Obwohl die europäische Datenschutzgrundverordnung im Prinzip bereits vorschreibt, 

dass die Erhebung personenbezogener Daten und die entsprechende Einwilligung der 

Nutzer zweckgebunden sein müssen, werden Daten heutzutage häufig über das inte-

grierte Diensteökosystem marktbeherrschender Internetplattformen erhoben und ver-

wendet, während die Einwilligung der Nutzer für die allgemeine Verwendung über alle 

Dienste hinweg verlangt bzw. eingeholt wird (siehe z. B. Geradin et al., 2020).  

5.3.2.5 Interoperabilität 

Genügen Daten nicht zur Bereitstellung konkurrenzfähiger Dienste oder handelt es sich 

um interpersonelle Kommunikationsdienste, kann die Vorschrift zur Interoperabilität 

eine mögliche Abhilfe der vorherrschenden Netzeffekte darstellen. Gerade die fehlende 

Erreichbarkeit der Nutzerbasis bei Kommunikationsdiensten, ließe sich durch eine un-
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eingeschränkte Kommunikation über Dienste hinweg verhindern. Im Gegenzug zur 

standardisierten SMS sind OTT-Kommunikationsdienste üblicherweise geschlossene 

Systeme und damit vollständig inkompatibel mit ähnlichen Diensten. Palfrey & Glasser 

(2012) sprechen bei Interoperabilität von der Befähigung mehrerer Systeme oder Kom-

ponenten, einen Austausch von Daten zu vollziehen und die darauf basierende Nutz-

barkeit der Informationen. Jedoch gibt es keine einheitliche Definition von Interoperabili-

tät (vgl. Hoffmann & Otero, 2020). Auch Kerber & Schweitzer (2019) weisen auf die 

bisweilen unscharfe Abgrenzung zwischen Kompatibilität und Interoperabilität hin, wel-

che eine inkonsistente Nutzung zur Folge habe. Konzeptionell ist Letztere als Voraus-

setzung für Zusammenarbeit und dienste-übergreifende Kommunikation verstehen. Im 

Fall von Data Sharing oder Data Portability mit Hilfe von APIs in Echtzeit sind die Gren-

zen zur Interoperabilität je nach Anwendungsfall fließend. 

5.3.2.5.1 Klassifizierung und Konzepte der Interoperabilität 

Grundlegend ist hierbei zu berücksichtigen, dass eine Unterteilung in syntaktische und 

semantische Interoperabilität notwendig ist. Als Basis der syntaktischen Interoperabilität 

ist die mögliche physische Verbindung und der Datenaustausch zu verstehen. Diese 

findet üblicherweise in standardisierten Formaten statt, da auch dienst- oder plattform-

interne Prozesse kompatibel zu gestalten sind. Auf der syntaktischen Interoperabilität 

aufbauend, ergibt sich ihre semantische Interoperabilität, also ob die Informationen und 

das hieraus erzeugte Wissen auch genutzt werden kann. Crémer et al. (2019) unter-

scheiden ferner in drei Typen der Interoperabilität: Protokolloperabilität, Datenoperabili-

tät und vollständige Protokolloperabilität. Protokolloperabilität stellt die technische Ver-

bindung dar und ist demnach als Bestandteil der syntaktischen Interoperabilität zu ver-

stehen. Crémer et al. (2019) schreiben der Protokollinteroperabilität grundsätzlich posi-

tive Wirkungen auf den Wettbewerb zu, zeigen jedoch je nach Standardisierung ebenso 

potentielle Risiken auf. Auf die Ausgestaltung und Risiken von Standardisierungspro-

zessen wird weiter unten eingegangen. 

Auch Dateninteroperabilität, zu verstehen als Sonderfall der kontinuierlichen Daten-

portabilität, ist in der syntaktischen Interoperabilität zu verordnen. Existierende Daten-

portabilitätsmechanismen basieren üblicherweise auf Programmschnittstellen (APIs), 

welche einen regelmäßigen Zugriff auf Daten vereinfachen und teilweise auch für 

dienstinterne Datenabrufe genutzt werden. Programmschnittstellen werden aufgrund 

der weitergehenden Interpretierbarkeit der Daten bereits unter der semantischen In-

teroperabilität verortet, was mit der unterschiedlichen Gestaltung und damit Nutzungs-

szenarien von typischen APIs zusammenhängen dürfte. Crémer et al. (2019) sehen hier 

den Vorteil potentiell entbündelter Teildienste und Komplementoren, was in einem ver-

einfachten Multi-Homing resultieren könnte. 
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Vollständige Protokollinteroperabilität hingegen wird von Crémer et al. (2019) als um-

fassende Standardisierung beschrieben, die eine vollständige Substituierbarkeit der 

Dienste ermöglicht. Hierdurch können die Netzeffekte von einer Plattform plattform-

übergreifend geteilt und nutzbar gemacht werden, was die in Kapitel 3.3 beschriebenen 

Schwierigkeiten von Netzeffekten und „Kippeffekten“ adressiert. Ökonomisch ist dies 

als Verschiebung des Wettbewerbs um das Nutzungserlebnis, anstatt des Wettbewerbs 

um die Basis der Nutzer, zu interpretieren (Scott-Morton et al., 2019). Crémer et al. 

(2019) sehen hier eine positive Auswirkung zur Verhinderung der Gefahr eines „Lock-

Ins“, sehen jedoch durch die Notwendigkeit umfangreicher Standardisierungsverfahren 

über viele mitunter differenzierte Dienste und Plattformen Probleme und die Gefahr von 

kollusiven Handlungen. Ersterer Prozess kann mit der Standardisierung und der Ver-

pflichtung zur Zusammenschaltung verglichen werden, die ebenfalls eine Ausweitung 

der Netzwerkeffekte auf alle Anbieter bezweckte und einer anhaltenden regulatorischen 

Aufsicht bedarf (Bourreau & Perrot, 2020). 

5.3.2.5.2 Standardisierungsprozesse und Wettbewerbsimplikationen 

Diese drei beschriebenen Typen der Interoperabilität sind als graduelle Steigerung des 

Offenheitsgrades zu verstehen, welche nach Kerber & Schweitzer (2019) einem Konti-

nuum zwischen keiner und vollständiger Interoperabilität entspricht. Sie merken ferner 

an, dass Interoperabilität mit Kosten verbunden sein kann, sei es durch bedingte Hard- 

oder Software oder die mit der Bereitstellung von Interoperabilität verbundenen Imple-

mentierungskosten. Diese Bereitstellung bedingt ferner dienstübergreifende Standards. 

Diese können entweder „de-facto“ (ex-post), also einem wettbewerblichen Findungs-

prozess entstammend, oder „de-jure“ (ex-ante), also vorab festgelegt, im Markt imple-

mentiert werden. Brown (2020) argumentiert jedoch, dass gemeinsame Standards nicht 

unabdingbar Abhilfe schaffen, da veraltete Standards von den dominierenden Plattfor-

men und Diensten technisch eingeschränkt werden können. Dies könnte die Bestreit-

barkeit des Marktes zu Ungunsten der kleineren Anbieter beeinträchtigen, da diese 

nicht über die nötigen finanziellen und personellen Ressourcen verfügen (Brown, 2020). 

Diese Ressourcen können bereits im Findungsprozess von Standards eine Rolle spie-

len, da finanzstarke Unternehmen diesem mehr Ressourcen widmen und somit schon 

vor Implementierung einen strategischen Vorteil erlangen können. Inwiefern implemen-

tierte Standards auch gegenläufig zur intendierten Abhilfe wirken können, liegt somit an 

einem weiteren Faktor der Interoperabilität, der Symmetrie und Asymmetrie der Nutz-

barkeit.  

Ein weiterer Aspekt insbesondere bei „de-jure“-Standards ist der lange Prozess, wel-

cher Innovationen verhindern kann. Auf den obigen Vergleich zwischen klassischen 

Telekommunikationsdiensten und OTT-Diensten bezogen, sind es neben der Preisge-

staltung auch die zusätzlichen Funktionen, die einen Mehrwert stiften. Die Prohibition 

des Wettbewerbs bei einem hohen Grad an Interoperabilität kann sich darüber hinaus 

auch auf den Spielraum für Produktdifferenzierung auswirken. Zielte eine Standardisie-
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rung auf eine vollständige Substituierbarkeit ab, könnten sich kleine Anbieter nur be-

dingt von etablierten Diensten absetzen und die Anreize zu Markteintritten wären redu-

ziert (Brown, 2020). 

Sogenannte Adapter oder Konverter können ein gewisses Maß an Interoperabilität be-

reitstellen und somit eine Alternative darstellen (vgl. Farrell & Saloner, 1992). Somit ist 

dann kein einheitlicher Standard notwendig, sondern ein (technisches) Bindeglied sorgt 

für die Übersetzung von einem proprietären System in ein anderes System. Sinnbildlich 

wären diese Konverter einem Übersetzungsdienst zwischen zwei Systemen unter-

schiedlicher „Sprachen“ gleichzusetzen. Über diese Technologien ist auch eine asym-

metrische Bereitstellung von Interoperabilität möglich. 

5.3.2.5.3 Horizontale und vertikale Interoperabilität 

In der Bewertung der wettbewerblichen Effekte ist zudem abzugrenzen, ob die Interope-

rabilität horizontal oder vertikal implementiert werden soll. Horizontale Interoperabilität 

bezieht sich auf gleichartige Dienste und Plattformen derselben Marktstufe. Vertikale 

Interoperabilität hingegen bezieht sich auf den Wettbewerb innerhalb digitaler Plattfor-

men und Ökosystemen. 

Die horizontale Interoperabilität entfaltet ihre Wirkung neben einer Reduktion des „Lock-

ins“ im Besonderen hinsichtlich der Netzwerkeffekte. Eine Interoperabilität könnte das 

einfache Wechseln und das Multi-Homing über mehrerere Dienste hinweg ermöglichen 

(Zingales & Rolnik, 2017). Kann der Grad der Interoperabilität eine Erhaltung von Netz-

werkeffekten beim Wechsel zu einer anderen Plattform bewirken, so ist aufgrund der 

stark reduzierten Wechselkosten ein „Kippen“ von Märkten unwahrscheinlicher (Flet-

cher, 2020). Einschränkende Wirkung auf die Wettbewerbssituation ist jedoch bei star-

kem Wettbewerb geschlossener Systeme gegeben. Bourreau & Perrot (2020) weisen 

darauf hin, dass in einem unreifen Markt, in dem konkurrierende Plattformen aggressiv 

um den Markt konkurrieren, die Auferlegung von Interoperabilität den Wettbewerb und 

die Innovationsbemühungen beeinträchtigen kann, da sie den Anreiz zur Gewinnung 

neuer Kunden verringert. 

Ebenfalls könnte bei horizontalen Diensten als kritisch einzustufen sein, dass bereits 

dominanten Plattformen via Interoperabilität auch Daten derjenigen Konsumenten er-

halten können, auf die sie bis dato keinen Zugriff haben. In Anbetracht der in Kapitel 3.4 

aufgezeigten Skalen- und Verbundvorteile können diese dann in Kombination mit ihren 

bereits gesammelten Daten und Erfahrungen ihre wettbewerbliche Position sogar stär-

ken. 

Für die Bewertung der wettbewerblichen Effekte der vertikalen Interoperabilität ist vor 

allem eine Verringerung von Lock-in Effekten Gegenstand der Literatur. Häufig bündeln 

und orchestrieren diese Plattformen viele Dienste in ihren Ökosystemen, die gerade in 

ihrer geschickten Komposition einen „Lock-in“ von Konsumenten bewirken können. Hier 
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könnte eine teilweise Entbündelung durch Programmschnittstellen die Konsumenten 

befähigen, einzelne Dienste unterschiedlicher Plattformen ihrem persönlichen Nut-

zungsprofil nach zu kombinieren. Auch innovative neue Geschäftsmodelle könnten wei-

tere Nutzungsaspekte abbilden. Die vertikale Interoperabilität wertet Brown (2020) posi-

tiv, insofern durch Nutzung von APIs komplementäre Dienste genutzt werden können. 

Auch Crémer et al. (2019) sprechen sich für eine vorgeschriebene vertikale Interopera-

bilität bei digitalen Plattformen und Ökosystemen aus und verweisen auf komplementä-

re Dienstleistungen, welche einen Mehrwert für Konsumenten darstellen. 

Abschließend soll im Zuge des größeren Bewusstseins der Konsumenten für Dienste 

mit hohen Privatsphäre-Niveaus hingewiesen werden, welche bei einer vollständigen 

Interoperabilität unter Umständen eine geringere Kontrolle haben, an welchen Dienst 

ihre Metadaten weitergeleitet werden (vgl. Brown, 2020). Dies könnte zur Folge haben, 

dass der kleinste gemeinsame Nenner der Privacy-Standards implementiert wird und 

Konsumenten mit einer Präferenz für hohe Sicherheits- und Datenschutz-Standards 

schlechter gestellt werden. So zitiert Brown den Europäischen Datenschutzausschuss 

(2020) mit der Notwendigkeit der Reduktion des Datenaustauschs auf das für die In-

teroperabilität notwendige einer transparenten Kommunikation hinsichtlich der involvier-

ten Parteien. Eine potentielle Abhilfe könnten hier Data-Broker-Dienste sein, welche für 

Konsumenten eine Organisation der datenschutzrelevanten Informationen übernehmen 

(vgl. Krämer & Schnurr, 2021). 
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6 Übersicht Politikmaßnahmen 

6.1.1 Digital Markets Act 

Der Digital Markets Act (DMA) ist ein Gesetzesvorschlag der Europäischen Kommission 

(EK), der für mehr Wettbewerb auf den europäischen Digitalmärkten sorgen soll. Der 

DMA soll verhindern, dass große (Plattform-)Unternehmen, die als Gatekeeper fungie-

ren können, ihre Marktmacht missbrauchen. Im Dezember 2020 wurde die erste Fas-

sung als Entwurf veröffentlicht. Zuletzt erfolgte eine Stellungnahme des Europäischen 

Parlaments, die finale Ausgestaltung des Gesetzesvorhabens wird im ersten Quartal 

2022 erwartet. 

Die angestrebten Maßnahmen bezwecken im Wesentlichen drei Kernaspekte: a) Unlau-

teres Verhalten von Gatekeepern zu adressieren; b) Marktversagen anzugehen, um 

mehr Wettbewerb, Innovation und Auswahlmöglichkeiten für Verbraucher auf digitalen 

Märkten zu gewährleisten und c) die Kohärenz und Rechtssicherheit zu verbessern, um 

den Europäischen Binnenmarkt zu stärken. 

In diesem Kapitel folgt eine Zusammenfassung von den Vorschlägen einer, dem Geset-

zesentwurf vorangestellten, Begleitstudie (Sunderland et al., 2020), wie letztendlich der 

erste Entwurf der Europäischen Kommission aussah11 und welche Änderungen das 

Europäische Parlament (EP) vor der Veröffentlichung dieses Diskussionsbeitrags vor-

geschlagen hat12. 

6.1.1.1 DMA Begleitstudie 

Am 14. Dezember 2020 wurden die Ergebnisse der “Digital Markets Act Impact As-

sessment support study: executive summary and synthesis report” und “Digital Markets 

Act - Impact Assessment support study: Annexes” veröffentlicht.13 

Im Rahmen dieser Begleitstudie wurden Interviews mit vielen Interessensvertretern 

durchgeführt und Fallstudien sowie Wettbewerbsfälle analysiert. Dabei ergaben sich 

den Autoren nach deutliche Anzeichen, dass bestimmte Plattformen zu wesentlichen 

Vertriebskanälen geworden sind. Diese fungieren als Gatekeeper und legen den von 

ihnen abhängigen Unternehmen und Anwendungsanbietern unfaire Bedingungen auf 

und versuchen, potenzielle Konkurrenten vom Markt auszuschließen. 

In der Studie wurden die verschiedenen Verhaltensweisen bzw. vorgeworfenen Verhal-

tensweisen von Gatekeepern identifiziert, die Anlass zur Besorgnis gaben, und die zu-

                                                
 11  https://ec.europa.eu/info/sites/default/files/proposal-regulation-single-market-digital-services-digital-

services-act_en.pdf  
 12  https://www.europarl.europa.eu/meetdocs/2014_2019/plmrep/COMMITTEES/IMCO/DV/2021/11-

22/DMA_Comrpomise_AMs_EN.pdf  
 13  https://op.europa.eu/en/publication-detail/-/publication/0a9a636a-3e83-11eb-b27b-01aa75ed71a1 und 

https://op.europa.eu/en/publication-detail/-/publication/2a69fd2a-3e8a-11eb-b27b-01aa75ed71a1  

https://ec.europa.eu/info/sites/default/files/proposal-regulation-single-market-digital-services-digital-services-act_en.pdf
https://ec.europa.eu/info/sites/default/files/proposal-regulation-single-market-digital-services-digital-services-act_en.pdf
https://www.europarl.europa.eu/meetdocs/2014_2019/plmrep/COMMITTEES/IMCO/DV/2021/11-22/DMA_Comrpomise_AMs_EN.pdf
https://www.europarl.europa.eu/meetdocs/2014_2019/plmrep/COMMITTEES/IMCO/DV/2021/11-22/DMA_Comrpomise_AMs_EN.pdf
https://op.europa.eu/en/publication-detail/-/publication/0a9a636a-3e83-11eb-b27b-01aa75ed71a1
https://op.europa.eu/en/publication-detail/-/publication/2a69fd2a-3e8a-11eb-b27b-01aa75ed71a1
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grunde liegenden Ursachen der Probleme analysiert. Auf Basis dieser Ursachenanalyse 

wurden Vorschläge für verschiedene (u.a. ex-ante-) Maßnahmen vorgestellt. 

Das erste zentrale Konzept dieses Vorschlags war die Identifikation von relevanten Ge-

schäftsbereichen, die im späteren DMA-Entwurf in den „Kernplattformdiensten“ (core 

platform services, CPS) mündeten. Dies sind die Plattformdienste, bei denen Heraus-

forderungen und Probleme identifiziert wurden oder auftreten könnten und die im ersten 

Entwurf des DMA aufgenommen wurden: 

 Online-Vermittlungsdienste; 

 Online-Suchmaschinen; 

 Betriebssysteme; 

 Cloud-Computing-Dienste; 

 Video-Sharing-Dienste; 

 Nummernunabhängige interpersonelle elektronische Kommunikationsdienste; 

 Soziale Netzwerkdienste; und 

 Werbedienste im Zusammenhang mit den oben genannten Plattformen. 

Weitere als relevant identifizierte Geschäftsbereiche, die zunächst nicht im DMA-

Entwurf berücksichtigt wurden, waren u.a. Mobilgeräte, Software-as-a-Service (SaaS) 

sowie Sprachassistenten. 

Anschließend ermittelte die Studie, welche Kriterien und zugehörigen Indikatoren die 

Identifizierung von Gatekeeper-Plattformen ermöglichen könnten, die als Basis für eine 

Ex-ante-Regulierung gelten. Zur Identifizierung der Kriterien ist untersucht worden, wel-

che Faktoren es begünstigen, eine Entwicklung zu Gatekeepern zu vollziehen, diese 

Fähigkeit zu erhalten und das Potenzial, den Zugang von disruptiven Wettbewerbern zu 

verhindern. Tabelle 6-1 zeigt die aus dieser Analyse hervorgehenden Kriterien und In-

terventionschwellen. 
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Tabelle 6-1:  Quantitative und qualitative Kriterien und Interventionsschwellen 

Quantitativ Qualitativ  

EU-weite Bedeutung / Größe: 

absolute Zahl der Nutzer und/oder abhängigen 

Unternehmen, Zahl der abgedeckten Länder 

- nicht spezifiziert 

 

Gatekeeper (Kontrolle des Engpasses): 

Anteil Kunden im Kerngeschäftsbereich  

(Richtwert > 61 %) 

Gatekeeper 

- wirtschaftliche Abhängigkeit 

- Multi-Homing im Geschäftsbereich 

- Wechselmöglichkeiten für Konsumenten 

Dauerhafter Gatekeeper  

(Kontrolle über Innovation): 

Free Cash Flow (Richtwert > 1,7 x des beo-

bachteten Marktdurchschnitts) 

Dauerhafter Gatekeeper (Kontrolle über Innovation): 

- Kontrolle über strategisch relevante Daten 

- Akquisitionspraktiken 

- Bündelung von Diensten 

- Eintritt in nachgelagerte und vorgelagerte Märkte 

Aggregierter Marktanteil in Segmenten: 

sofern vorhanden (Richtwert > 83 %) (oder 

Präsenz in mehreren Geschäftsbereichen 

(Richtwert > 5) 

- nicht spezifiziert 

 

Quelle: Basierend auf der WIK-Consult Studie:Sunderland et al. (2020), S. 175 

Wenn Gatekeeper identifiziert sind, ergeben sich verschiedene regulatorische Optionen 

zur Behebung der identifizierten Probleme: 

 Option 1 – Nicht dynamische Regulierung, alle Aspekte der gesetzgeberi-

schen Maßnahme würden sich im größtmöglichen Umfang selbst ausführen. 

 Option 2 – Semi-dynamische Regelung, es würde eine Mischung aus selbst-

ausführenden Maßnahmen und Maßnahmen vorliegen, die einer weiteren Spe-

zifizierung oder Ausarbeitung bedürfen. Es würde unterschieden zwischen: 

o Verbote und/oder Verpflichtungen, die in hohem Maße konkretisiert wer-

den können, sodass sie selbsttätig ausgeführt werden können; und 

o Verbote und/oder Verpflichtungen, die einer weiteren Ausarbeitung durch 

eine Regulierungsbehörde bedürfen 

 Option 3 – Voll-dynamische Regulierung, alle regulatorischen Anforderungen 

unterliegen der Einzelfallspezifikation 

Option 2a (halbdynamische Regulierung) mit hohem Maße von Konkretisierung war die 

empfohlene Option der Studie, da sie Klarheit über die regulatorische Behandlung der 

wichtigsten Gatekeeper-Plattformen schafft und eine Reihe von Kernproblemen durch 

selbstausführende Bestimmungen adressiert. Zugleich lässt sie genügend Spielraum 

für die Identifizierung anderer Gatekeeper und für die Ausarbeitung bestimmter diffe-

renzierterer Bestimmungen durch die nationalen Regulierungsbehörden. 

In folgender Tabelle 6-2 werden die vorgeschlagenen regulatorischen Maßnahmen auf-

gezeigt, die im Zusammenhang mit den identifizierte Problemen stehen. 
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Tabelle 6-2:  Vorgeschlagene Maßnahmen zur Abhilfe identifizierter Probleme 

Art der regulatori-
schen Bestimmung 

Behobenes Problem 

Blacklist (allgemeine 
Verpflichtung) 

Verbote unlauterer Praktiken (z.B.) 
- Anti-Lenkungsklauseln 
- MFN Klauseln 
- Anpassungen des Ranking-Algorithmus zur Bevorzugung eigener Dienste 
- Missbrauch von Daten Dritter zum Wettbewerbsgewinn 
- Verknüpfung der Zugangsbedingungen an Exklusivitätsbindungen oder 

dienstunabhänge Bedingungen (z. B. Zwang zur Nutzung von Single-Sign-On) 

Greylist (mit Klä-
rungspotential durch 
Leitlinien) 

- Verbot der Zurückhaltung von Daten im Zusammenhang mit den eigenen 
Kunden von Geschäftsnutzern 

- Verbot schädlicher Selbstbevorzugung 
- Verbot der Produktbindung und Bündelung 
- Verbot der Quersubventionierung mit ausschließender Wirkung 

Allgemeine Ver-
pflichtungen 
(von Fall zu Fall) 

- Zugang zu kritischen Plattformdiensten zu fairen und nicht diskriminierenden 
Bedingungen und Preisen 

- Zugriff auf technologische Funktionalität und zugehörige APIs 
- Datenzugriffspflichten 
- Interoperabilitätsverpflichtungen 

Quelle: Basierend auf der WIK-Consult Studie: Sunderland et al. (2020), S. 195 

Darüber hinaus empfiehlt die Studie Marktüberwachungsbestimmungen und eine 

Transparenzpflicht für Gatekeeper-Plattformen zur Gewährleistung einer wirksamen 

Durchsetzung. 

Der grenzüberschreitende Charakter der meisten Gatekeeper-Plattformen (und Online-

Transaktionen im Allgemeinen) rechtfertigt einen EU-weiten Ansatz bei der Identifizie-

rung von notwendigen Eingriffen und Anwendung von Verpflichtungen. Daher ist eine 

Vereinigung der Kompetenzen in einer EU-Einrichtung angemessen. Auch die Ausar-

beitung von Maßnahmen könnte entweder direkt von der Kommission oder über einen 

Co-Regulierungsprozess unter Beteiligung des regulierten Gatekeepers erfolgen und 

möglicherweise zu „Verpflichtungen“ oder verbindlichen „Verhaltenskodizes“ führen. 

Die Erfahrungen der nationalen Verwaltungen könnten jedoch durch die Einrichtung 

eines Netzwerks, welches sich mit der Entwicklung von Leitlinien und der Mitwirkung an 

Entscheidungen im Rahmen des DMA beschäftigt, sinnvoll genutzt werden.  

Angesichts des Ausmaßes der betreffenden Probleme und der voraussichtlichen Her-

ausforderungen im Zusammenhang mit der Umsetzung von Maßnahmen auf nationaler 

Ebene ist auch klar, dass nationale Regulierungsbehörden den Entscheidungsprozess 

vorantreiben oder sich aktiv an der Entwicklung und Genehmigung von Verpflichtungen 

der betroffenen Plattformen beteiligen können. 



  Wettbewerb und Regulierung in der Plattform- und Datenökonomie  85 

6.1.1.2 Vorschlag der Europäischen Kommission 

Die EK veröffentlichte am 15. Dezember 2020 den Vorschlag für eine Verordnung des 

Europäischen Parlaments und des Rates über bestreitbare und faire Märkte im digitalen 

Sektor (Digital Markets Act).14 

Der Anwendungsbereich blieb unverändert. Artikel 1 definiert, dass er für die vorge-

schlagenen „Kernplattformdienste“ gilt, die von Gatekeepern gegenüber privaten und 

gewerblichen Nutzern mit Sitz in der EU bereitgestellt werden, da hier die festgestellten 

Probleme am offensichtlichsten sind. 

Artikel 2 die folgenden zentralen Plattformdienste („core platform services (CPS)“): 

a) Online-Vermittlungsdienste; 

b) Online-Suchmaschinen; 

c) Online-Dienste für soziale Netzwerke; 

d) Dienste der Video-Sharing-Plattform; 

e) Nummernunabhängige interpersonelle Kommunikationsdienste; 

f) Betriebssysteme; 

g) Cloud-Computing-Dienste; 

h) Werbedienste, einschließlich Werbenetzwerken, Werbebörsen und anderen 

Werbevermittlungsdiensten, bereitgestellt durch einen Anbieter der auch einen 

in den Punkten (a) bis (g) aufgeführten Kernplattformdienste bereitstellt;  

In der Erläuterung werden auch Hilfsdienste für Identifizierungs- oder Zahlungsdienste 

und technische Dienste zur Unterstützung von Zahlungsdiensten erwähnt, die durch 

eine Hebelwirkung der Gatekeeper mit den Kernplattformdiensten verknüpft werden 

könnten (Artikel 2, Nummern 14 und 15). 

Schwellenwerte für die Benennung als Gatekeeper 

Artikel 3 des Gesetzes legt einschließlich quantitativer Schwellenwerte fest, wann ein 

Anbieter von Kernplattformdiensten als Gatekeeper angesehen werden kann: 

a) Anbieter hat erhebliche Auswirkungen auf den Binnenmarkt. 

Die Kommission geht davon aus, dass diese Anforderung erfüllt ist, wenn das Unter-

nehmen: 

 einen zentralen Plattformdienst in mindestens 3 Mitgliedstaaten anbietet und 

                                                
 14  COM (2020) 842 final, https://eur-lex.europa.eu/legal-

content/en/TXT/?qid=1608116887159&uri=COM%3A2020%3A842%3AFIN  

https://eur-lex.europa.eu/legal-content/en/TXT/?qid=1608116887159&uri=COM%3A2020%3A842%3AFIN
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/en/TXT/?qid=1608116887159&uri=COM%3A2020%3A842%3AFIN
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 in den letzten 3 Jahren einen Jahresumsatz von mindestens 6,5 Mrd. € erwirt-

schaftet hat ODER im letzten Geschäftsjahr eine durchschnittliche Marktkapitali-

sierung von mindestens 65 Mrd. € oder einen entsprechenden Marktwert hat. 

b) Anbieter betreibt einen zentralen Plattformdienst, der als wichtiges Gateway für Ge-

schäftsanwender dient, um Endkunden zu erreichen. 

Es wird davon ausgegangen, dass diese Anforderung erfüllt ist, wenn sie einen zentra-

len Plattformdienst bereitstellt, der mehr als 45 Millionen aktive Endnutzer pro Monat 

hat (in der Union niedergelassen oder ansässig) und im letzten Geschäftsjahr mehr als 

10.000 aktive gewerbliche Nutzer pro Jahr hat. 

c) Anbieter genießt eine fest verankerte und dauerhafte Position in ihrer Geschäftstätig-

keit oder es ist absehbar, dass sie in naher Zukunft eine solche Position einnehmen 

wird. 

Diese Voraussetzung gilt als erfüllt, wenn die Schwellenwerte unter b) in jedem der letz-

ten drei Geschäftsjahre erreicht wurden. 

In der folgenden Tabelle 6-3 wird ein Vergleich der angepassten Kriterien und Interven-

tionsschwellen der Kommission zum Vorschlag der Begleitstudie gezogen. 

Tabelle 6-3:  Vergleich quantitativer Kriterien zwischen Begleitstudie und EK-

Vorschlag  

Vergleich quantitative Kriterien für Gatekeeper-Bezeichnung 

Begleitstudie EK-Vorschlag 

EU-Bedeutung: 
- Absolute Zahl der Nutzer und/oder 

abhängigen Unternehmen, Zahl der 
abgedeckten Länder 

EU-Bedeutung: 
- Betrieb eines CPS in min. 3 Mitgliedsstaaten 
- Jahresumsatz von >EUR 6,5 Mrd. in den letzten drei 

Geschäftsjahren ODER eine durchschnittliche 
Marktkapitalisierung oder ein entsprechender Markt-
wert des Unternehmens, dem er angehört, im vergan-
genen Geschäftsjahr von mindestens EUR 65 Mrd 

 

Gatekeeper (Kontrolle des Engpasses): 
- Anteil Kunden im Kerngeschäftsbereich 

(Richtwert > 61 %) 

Gatekeeper (Kontrolle des Engpasses): 
- >45 Mio. in der Union niedergelassene oder aufhältige 

monatlich aktive Endnutzer UND 
- >10.000 in der Union niedergelassene jährlich aktive 

gewerbliche Nutzer 

Dauerhafter Gatekeeper (Kontrolle über 
Innovation): 
- Free Cash Flow (Richtwert > 1,7 x 

Stichprobe / Marktdurchschnitt) 

Dauerhafter Gatekeeper (Kontrolle über Innovation): 
- Nutzerbasierte Schwellenwerte in jedem der vergan-

genen drei Geschäftsjahre erreicht 

Aggregierter Marktanteil in Segmenten: 
- Sofern vorhanden (Richtwert > 83 %) 

oder Präsenz in mehreren Geschäfts-
bereichen (Richtwert > 5) 

Aggregierter Marktanteil in Segmenten: 
- Nicht definiert 

Quelle: Eigene Erweiterung basierend auf Sunderland et al. (2020), S. 175 
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Die EK schlägt eine Befugnis zur Erlassung delegierter Rechtsakte vor, um die Metho-

de zur Feststellung der Einhaltung der quantitativen Schwellenwerte festzulegen und 

sie erforderlichenfalls regelmäßig an Markt- und technologische Entwicklungen anzu-

passen. 

Regulatorische Maßnahmen im Zusammenhang mit dem Gatekeeper-Status 

Ähnlich zur Begleitstudie hat der Kommissionsvorschlag die Verbote in per se Verbote 

(vgl. schwarze Liste) und im Einzelfall zu klärende Verhaltensvorgaben (vgl. graue Lis-

te) unterteilt. Die Listen überschneiden sich teilweise, aber Artikel 6 scheint eher darauf 

zu achten, dass notwendige Daten und (Software-)Instrumente für einen fairen Wettbe-

werb nicht nur dem jeweiligen Anbieter des CPS zur Verfügung stehen. 

Verfahren 

Im Vergleich zur Begleitstudie wurden im Vorschlag der Kommission zudem Einzelhei-

ten zu den Verfahrensaspekten der Benennung einer Partei als Gatekeeper hinzuge-

fügt. Diese spezifizieren das Marktuntersuchungsverfahren, die angestrebten Fristen 

und die Folgen der Nichteinhaltung und legten Folgendes fest: 

 Der Anbieter eines CPS ist verpflichtet, die Kommission (pro Dienst) innerhalb 

von 3 Monaten nach Erfüllung all dieser Kriterien zu benachrichtigen. Die Mittei-

lung soll alle relevanten Informationen pro Dienst enthalten, um die Erfüllung 

der Kriterien zu konkretisieren (Artikel 3); 

 Innerhalb von 60 Tagen nach Erhalt dieser Mitteilung stuft die Kommission den 

Anbieter von CPS als „Gatekeeper“ ein, der alle Schwellenwerte erfüllt, es sei 

denn, die betroffene Partei hat hinreichend begründete Argumente einer Nicht-

erfüllung der Anforderungen vorgelegt (Artikel 3). 

 Die Kommission beabsichtigt, die relevanten Märkte für CPS mindestens alle 

zwei Jahre zusätzlich zu den Einzelfallbetrachtungen zu überprüfen. 

 Innerhalb von 12 Monaten nach Einleitung der Untersuchung und innerhalb von 

6 Monaten nach vorläufigen Feststellungen wird eine Entscheidung erlassen. 

Werden die festgelegten Schwellenwerte erreicht, aber begründete Argumente 

gegen die Benennung vorgebracht, so bemüht sich die Kommission, das Ver-

fahren mit einer Entscheidung innerhalb von 5 Monaten und vorläufigen Fest-

stellungen innerhalb von 3 Monaten abzuschließen. (Artikel 15) 

Die Kommission kann auch vor Erfüllung aller Kriterien eingreifen, falls ein „Kippen“ des 

Marktes vermutet wird und die voraussichtlichen Folgen irreversibel sind. Allerdings 

werden dann nur die notwendigen und angemessenen Verpflichtungen auferlegt, um 

ein „Kippen“ der Märkte zu verhindern. 

In Folge einer Marktuntersuchung kann die Kommission einen Anbieter als „Gatekee-

per“ einstufen, auch wenn der Anbieter die quantitativen Schwellenwerte nicht erfüllt. 
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Dafür wies die EK an, im Rahmen der zu erfolgenden Marktuntersuchung die Implikati-

on folgender quantitativen und qualitativen Indikatoren detaillierter zu betrachten:  

Tabelle 6-4:  Auflistung detaillierter zu betrachtender Indikatoren 

EU-Bedeutung 

-  extreme Skaleneffekte 
-  sehr starke Netzwerkeffekte 
-  sehr hohe Marktkapitalisierung 
-  sehr hohes Verhältnis von Eigenkapital zu Gewinn oder 
-  sehr hohe Umsätze, die von Endnutzern eines einzigen zentralen Plattformdienstes erzielt werden, 

können auf ein Kippen des Marktes oder die Ausnutzung des Potenzials solcher Anbieter hinweisen. 

Gatekeeper 

-  Fähigkeit, viele Geschäftsanwender mit vielen Endkunden durch die Vielseitigkeit dieser Dienste zu 
verbinden 

-  Lock-in-Effekte 
-  fehlendes Multi-Homing 
-  vertikale Integration 

Dauerhafter Gatekeeper (Kontrolle über Innovation): 

-  hohe Wachstumsraten oder sich verlangsamende Wachstumsraten in Verbindung mit Profitabilitäts-
wachstum sind Beispiele für dynamische Parameter, die besonders relevant sind, um solche Anbieter 
von Core-Plattform-Services zu identifizieren, die sich voraussichtlich etablieren werden. 

Quelle: Eigene Darstellung 

Einhaltung 

Nach seiner offiziellen Einstufung als Gatekeeper muss der Anbieter des besagten 

Plattform-Kerndienstes bestimmte unmittelbar geltende Verpflichtungen (Artikel 5) ein-

halten. Unternehmen, die untersucht werden und möglicherweis in Betracht kommen für 

eine entsprechende Einstufung, müssen die Verpflichtungen nach Artikel 6 einhalten. 

Diesen Verpflichtungen muss innerhalb von sechs Monaten nachgekommen werden. 

Neben Verboten von wettbewerbsschädigenden Verhaltensweisen und datenbezogener 

Maßnahmen sollen Gatekeeper die Kommission auch über alle beabsichtigten Zusam-

menschlüsse/Übernahmen informieren (Artikel 12). 

Bei Nichteinhaltung der Verpflichtungen kann die Kommission eine Nichteinhaltungs-

entscheidung (Artikel 25) erlassen. Als Strafrahmen war im Entwurf zunächst ein Wert 

von 10% des gesamten Konzernumsatzes des vorangegangenen Jahres vorgesehen. 

(Artikel 26). Geldbußen bis zu 1 % sind möglich für die Bereitstellung unrichtiger, un-

vollständiger oder irreführender Informationen im Rahmen der Untersuchung. 

Gemäß Artikel 27 kann die Kommission außerdem Zwangsgelder in Höhe von bis zu 5 

% des durchschnittlichen Tagesumsatzes für jeden Tag der Verspätung bei der Ergrei-

fung verschiedener Maßnahmen auferlegen. Dies schließt die Beantwortung eines Aus-

kunftsersuchens und der Erfüllung einer Verpflichtung ein. 
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6.1.1.3 Vorschläge des IMCO zum Gesetzesentwurf der Europäischen Kommission 

Der Binnenmarkt- und Verbraucherschutzausschuss (IMCO) des Europäischen Parla-

ments hat am 23. November 2021 seinen Standpunkt zum DMA-Vorschlag der Euro-

päischen Kommission veröffentlicht.15 Im Dezember 2021 stimmte das EU-Parlament 

über den endgültigen Text ab, wonach im ersten Semester 2022 die Verhandlungen mit 

den EU-Regierungen beginnen sollen. 

Der Anwendungsbereich 

IMCO schlug eine Erweiterung des Zwecks der Verordnung vor, um nicht nur Verbrau-

cher und unfairen Wettbewerb zu schützen, sondern auch „andere legitime öffentliche 

Interessen“ zu verfolgen. Darüber hinaus wurden nicht-kommerzielle Kooperationspro-

jekte als CPS im Sinne der Verordnung ausgeschlossen. 

Neben der Erweiterung der Liste der CPS um „virtuelle Assistentendienste, Webbrow-

ser und Connected TVs“ stufte IMCO auch Online-Werbedienste im Allgemeinen und 

den Anwendungsbereich von Betriebssystemen als relevant ein. 

Detailliertere Abstimmungsprozesse auf europäischer Ebene 

Darüber hinaus beschrieb IMCO in den Artikeln 31 und 75, wie es die Rolle und Zu-

ständigkeiten der Kommission und der zuständigen nationalen Behörden vorsieht, um 

eine wirksame Koordinierung und einen kohärenten Regulierungsansatz zu gewährleis-

ten. Artikel 31 beschreibt den Vorschlag zur Einsetzung einer hochrangigen europäi-

schen Gruppe digitaler Regulierungsbehörden in der Funktion eines Sachverständigen. 

Diese Gruppe sollte eine koordinierende Rolle zwischen den Mitgliedstaaten und der 

Kommission haben, aber auch eine beratende Rolle gegenüber der Kommission in Be-

zug auf die Notwendigkeit von Marktuntersuchungen, die Aktualisierung der einschlägi-

gen Verordnung und die Vorbereitung von Gesetzesvorschlägen wahrnehmen (Artikel 

31a und b). Artikel 31 c und d schlagen die Koordinierungsmechanismen vor, welche 

zwischen den jeweiligen nationalen Wettbewerbsbehörden, anderen zuständigen Be-

hörden und den Mitgliedstaaten selbst stattfinden soll. Artikel 75 beschreibt hingegen 

die Koordinierung zwischen der Kommission und den nationalen Gerichten für den In-

formations- und Meinungsaustausch. 

Auslöser für Marktuntersuchung 

IMCO schlug vor, die Schwelle, eine Untersuchung einzuleiten, von drei oder mehr Mit-

gliedstaaten auf zwei oder mehr zuständige nationale Behörden zu senken. Außerdem 

räumten sie ein, dass die Kommission zu dem Schluss kommen könnte, dass es für 

einen solchen Antrag keine ausreichenden Gründe gibt. Die entsprechende Bewertung 

solle jedoch transparent veröffentlicht werden. 

                                                
 15  Siehe https://www.europarl.europa.eu/news/en/press-room/20211118IPR17636/digital-markets-act-

ending-unfair-practices-of-big-online-platforms  

https://www.europarl.europa.eu/news/en/press-room/20211118IPR17636/digital-markets-act-ending-unfair-practices-of-big-online-platforms
https://www.europarl.europa.eu/news/en/press-room/20211118IPR17636/digital-markets-act-ending-unfair-practices-of-big-online-platforms
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Darüber hinaus wurde ein Beschwerdemechanismus und eine Möglichkeit, Beschwer-

den als Auslöser für die Einleitung einer Marktuntersuchung geltend zu machen, hinzu-

gefügt (Artikel 24a). 

Höherer quantitativer Schwellenwert für eine Gatekeeper Einstufung 

Es wurde vorgeschlagen, den Schwellenwert eines Plattformanbieters von 6,5 auf 8 

Mrd. € jährlichen Umsatz in den letzten 3 Geschäftsjahren bzw. von 65 auf 80 Mrd. € 

Marktkapitalisierung im letzten Geschäftsjahr zu erhöhen.  

Darüber hinaus schlug IMCO vor, die monatlichen Endnutzer und jährlichen Geschäfts-

nutzer von Kernplattformdiensten zu messen, indem diese in die Indikatoren aufge-

nommen werden. 

IMCO spricht sich für eine erhöhte Rechtssicherheit durch die klare Ausnahmeregelung 

für mittlere, kleine und kleinste Unternehmen im Sinne der Empfehlung 2003/361/EG 

der Kommission aus. 

Verfahrensdetails 

IMCO schlägt die Kürzung des zulässigen Meldezeitraums vor, um dem Umstand 

Rechnung zu tragen, dass Unternehmen nicht oder nicht rechtzeitig Auskunft geben: 

 Unternehmen, die die Schwellenwerte für Gatekeeper erfüllen, sollen die Kom-

mission unverzüglich (und auf jeden Fall innerhalb von 2 Monaten nach Errei-

chen der Schwellenwerte) benachrichtigen. 

 Wenn Unternehmen die Kommission nicht fristgerecht informieren oder die er-

forderlichen Informationen nicht rechtzeitig übermitteln, ist die Kommission be-

rechtigt, das Unternehmen aufgrund der verfügbaren Informationen als Ga-

tekeeper einzustufen. 

Erfüllt ein Unternehmen den Hauptschwellenwert in Artikel 3 (1), aber nicht die in Artikel 

3 (2) festgelegten Schwellenwerte (für einen bestimmten CPS), dann sollen über die 

vorgeschlagenen Aspekte hinaus drei zusätzliche Aspekte berücksichtigt werden: 

 Der Grad des Multi-Homing zwischen Unternehmen; 

 Die Fähigkeit des Unternehmens, Konglomeratstrategien wie vertikale Integrati-

on oder Hebelwirkung in verwandten Märkten umzusetzen; und 

 Jede geplante Konzentration anderer CPS oder digitaler Dienste. 

Die Häufigkeit der Überprüfung des Gatekeeper-Status durch die Kommission soll ge-

senkt werden und nur noch alle 3 statt 2 Jahre stattfinden. Dennoch soll jedes Jahr eine 

Überprüfung der Liste der CPS erfolgen. Darüber hinaus schlug IMCO vor, dass die 

Kommission einen Jahresbericht mit den Ergebnissen ihrer Überwachungs- und Über-

prüfungstätigkeiten veröffentlicht. 
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Verbote und Pflichten erweitert 

Bestimmte Verpflichtungen sollen von Artikel 6 auf Artikel 5 verschoben werden. Artikel 

5 würde mehr oder weniger zur Liste der Verbote in Bezug auf den Vertrieb bzw. die 

Nutzung des Kerndienstes der Plattform und der Nutzung von Diensten Dritter, also 

Aspekte aus der Sicht des Endnutzers. Hingegen verböte Artikel 6 nun bestimmte tech-

nische und datentechnische Aspekte wie die Kombination personenbezogener Daten, 

die Einschränkung von Endnutzern bei der Abmeldung, und mandatiere die Interopera-

bilität mit Hardware- und Softwarefunktionen. Hierunter ist  die Datenübertragbarkeit, 

die Verbindung mit nummernunabhängigen interpersonellen Telekommunikationsdiens-

ten (NI-ICS) und sozialen Netzwerkdiensten, sowie den Echtzeitzugriff auf (aggregierte) 

Daten für Dritte zu den vom Gatekeeper bereitgestellten CPS zu verstehen. 

Ebenfalls innerhalb von sechs Monaten müsse der Gatekeeper öffentlich einen nicht 

vertraulichen Überblick über die geprüfte Beschreibung aller Techniken zur Profilerstel-

lung seiner Kunden abgeben, die er auf seine CPS anwendet (Artikel 13). 

Compliance 

Anstelle der 6-monatigen Umsetzungsfrist der Verpflichtungen aus Artikel 5 und 6 

schlug IMCO eine Umsetzung „so bald wie möglich und spätestens nach 4 Monaten“ 

vor, sobald ein Gatekeeper als solcher eingestuft wurde. 

Darüber hinaus legt der Gatekeeper nach seiner Einstufung innerhalb von 6 Monaten 

einen ausführlichen Bericht vor, in dem die umgesetzten Maßnahmen zur Sicherstel-

lung der Einhaltung der Verpflichtungen aus den Artikeln 5 und 6 beschrieben sind. 

Ebenso soll eine Bereitstellung einer nicht-vertraulichen Fassung zur Veröffentlichung 

seitens des Gatekeepers erfolgen. Beide Berichte werden jährlich aktualisiert. 

Unternehmen, die im Rahmen des implementierten DMA als Gatekeeper eingestuft 

wurden, sind ferner gezwungen, Funktionsstellen in ihrer Organisation zu implementie-

re, die die Einhaltung der Maßgaben gewährleisten sollen. 

Die Nichteinhaltung von Artikel 12 (Akquisitionsmeldung) und 13 (Audit des Kundenpro-

fils) fällt nun in die höhere Sanktionskategorie. So können Bußgelder zwischen 4 und 

20 % des weltweiten Umsatzes im vorangegangenen Geschäftsjahr erlassen werden. 

Die folgende Tabelle 6-5 gibt einen Überblick über die Ergänzungen von IMCO zum 

ursprünglichen DMA-Vorschlag der Kommission. 

 



92 Diskussionsbeitrag Nr. 481  

Tabelle 6-5:  Vergleich des Kommisionsentwurfs und der IMCO-Vorschläge 

 
Kommission (DMA Entwurf) Parlament (IMCO) 

Scope • Verbraucherschutz, fairer 
Wettbewerb 

• Kernplattformdienste 

• Darüber hinaus: „..weitergehende legitimierte öffent-
liche Interessen“ 

• Zusätzlich: Webbrowser, virtuelle Assistenten und 
vernetzte TV-Geräte 

• Ausnahme mittlerer, kleinerer und Kleinst-
Unternehmen von möglicher Regulierung 

EU-
Koordinierung 

• Nicht spezifiziert • Koordinierungsmechanismus zwischen EK und nati-
onalen Regulierungsbehörden und anderen Autoritä-
ten (Art. 31, 7) 

• Zwischen EK und zuständigen nationalen Gerichten 

Auslöser einer 
Marktunter-
suchung 

• Mindestens 3 Mitgliedsstaa-
ten betreffend 

• Niedrigere Schwelle: mindestens 2 nationale Regu-
lierungsbehörden unterschiedlicher Mitgliedsstaaten 
betreffend 

• Beschwerdeverfahren als Auslöser (Art. 24a) 

Quantitative 
Kriterien  
(Gatekeeper) 

• 6,5 Mrd. € Umsatz 
• 65 Mrd. € Marktkapitalisie-

rung 
• >= in 3 EU Länder aktiv im 

Bereich der CPS 
• >= 45 Mio. monatliche End-

kunden 
• >= 10.000 Geschäftskunden 

• 8 Mrd. € Umsatz  
• 80 Mrd. € Marktkapitalisierung 
• >= in 3 EU Länder aktiv im Bereich der CPS 
• >= 45 Mio. monatliche Endkunden 
• >= 10.000 Geschäftskunden 

Details zum  
Verfahren 

• In Kenntnis setzen der EK 
spätestens 3 Monate nach 
Erreichung der Kriterien 

• In Kenntnis setzen der EK innerhalb von 2 Monaten 
nach Erreichung der Kriterien 

• Gegeben verspäteter Lieferung von Informationen: 
Beurteilung auf gegebenem Wissenstand 

• Häufigkeit der Reevaluation des Gatekeeper-Status‘ 
von 3 auf 2 Jahre 

• Jährlicher Bericht der EK zu Ergebnissen des Moni-
torings und Verfahren 

Marktuntersu-
chung 

• Bei Nicht-Erreichung der 
Kriterien kann die EK weitere 
(qualitative) Aspekte heran-
ziehen 

• Berücksichtigung von 3 Aspekten: Möglichkeit zum 
Multi-Homing, Tendenzen zur Bildung von Konglo-
meraten und voraussichtliche Konzentration 

Verbote • Per se Verpflichtungen in 
Artikel 5, weiter zu spezifizie-
rende Verpflichtungen in Arti-
kel 6 

• Neuordnung der Verpflichtungen: Artikel 5 berück-
sichtigt Endnutzeraspekte, Artikel 6 hingegen eher 
technische Aspekte 

• Inklusive Interoperabilität von NI-ICS und sozialen 
Netzwerken, sowie Echtzeitzugriff auf (aggregierte) 
Daten von Kernplattformdiensten (Art. 13) 

Ver-
braucherschutz 

• So schnell wie möglich, aber 
weniger als 4 Monate 

• Explizitere Endnutzerrechte; Keine Verarbeitung von 
Nutzerdaten ohne Einwilligung. Stärkerer Verweis 
auf DSGVO. 

Vollstreckung 
und Entschei-
dungen 

• Umsetzung der Auflagen aus 
Artikel 5 und 6 in weniger als 
6 Monaten 

• Umsetzung der Auflagen so schnell wie möglich, 
aber in weniger als 4 Monaten 

• Berichtspflicht der umgesetzten Auflagen nach we-
niger als 6 Monaten 

• Implementierung von Compliance-Mechanismen 
• Nicht-Einhaltung der Vorgaben von  Artikel 12 (Un-

ternehmenserwerb) und 13 (Audit) ermöglicht zu 
Bußgeldern im Bereich 4-20% statt <1% des Umsat-
zes 

• Strafen zwischen 4% und 20% vom weltweiten Ge-
samtumsatzes im vorangegangenen Geschäftsjahr 

Quelle: Eigene Darstellung 
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6.1.2 Vergleich zu internationalen Regulierungsansätzen 

6.1.2.1 UK 

Im März 2020 wurde die britische Wettbewerbs- und Marktaufsichtsbehörde (CMA) ge-

beten, eine Taskforce für digitale Märkte zu leiten, die eng mit dem Office of Communi-

cations (Ofcom) und dem Information Commissioner's Office zusammenarbeitet, um die 

Regierung bei der Gestaltung und Umsetzung eines wettbewerbsfördernden Regimes 

für digitale Märkte zu beraten. Im Dezember 2020 hat die Digital Markets Taskforce 

eine Empfehlung veröffentlicht.16 

Die Taskforce schlug in ihrer Empfehlung die Einrichtung einer Digital Markets Unit 

(DMU) vor, um die Interessen der Verbraucher und Bürger am digitalen Markt durch die 

Förderung von Wettbewerb und Innovation zu wahren. Im April 2021 wurde innerhalb 

der CMA die DMU eingerichtet, und die britische Regierung veröffentlichte am 20. Juli 

2021 ihre Konsultation „A new pro-competition regime“.17 Am 29. September 2021 er-

folgte seitens CMA und DMU eine Stellungnahme auf diese Konsultation.18 

Scope 

Die Vorschläge des Vereinigten Königreichs decken ähnliche Dienste wie der EU-DMA-

Vorschlag ab, exkludieren dabei jedoch die Online-Messaging-/Kommunikationsdienste. 

Dies steht im Einklang mit der aktuellen britischen Verordnung, die diese Dienste im 

Gegensatz zur EU-Telekommunikationsregelung nicht regelt. 

Strategic Market Status 

Dem Vorschlag zufolge soll ein Regulierungsrahmen für die mächtigsten Digitalfirmen 

geschaffen werden. Diese Firmen werden mit dem sogenannten „Strategic Market Sta-

tus (SMS)“-Test identifiziert. Dieser Test besteht nicht darin, bestimmte Schwellenwerte 

zu erfüllen (wie in der EU), sondern ist eine umfassendere evidenzbasierte wirtschaftli-

che Bewertung, die eine Reihe von Faktoren berücksichtigt. Im Rahmen dieser Bewer-

tung soll bestimmt werden, ob ein Unternehmen eine Position von beträchtlicher, fest 

verankerter (nicht vorübergehender) Marktmacht in mindestens einer Tätigkeit hat, bei 

der digitale Technologien ein Kernbestandteil sind. 

Diese Bewertung überprüft, ob das Unternehmen: 

 Eine sehr bedeutende Größe oder Größenordnung in einer Aktivität erreicht hat; 

                                                
 16  https://assets.publishing.service.gov.uk/media/5fce7567e90e07562f98286c/Digital_Taskforce_-

_Advice.pdf  
 17  https://www.gov.uk/government/publications/government-consultation-on-a-new-pro-competition-

regime-for-digital-markets-cma-response  
 18  https://assets.publishing.service.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment_ 

data/file/1022636/CMA_response_to_Digital_Markets_consultation.pdf  

https://assets.publishing.service.gov.uk/media/5fce7567e90e07562f98286c/Digital_Taskforce_-_Advice.pdf
https://assets.publishing.service.gov.uk/media/5fce7567e90e07562f98286c/Digital_Taskforce_-_Advice.pdf
https://www.gov.uk/government/publications/government-consultation-on-a-new-pro-competition-regime-for-digital-markets-cma-response
https://www.gov.uk/government/publications/government-consultation-on-a-new-pro-competition-regime-for-digital-markets-cma-response
https://assets.publishing.service.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment_data/file/1022636/CMA_response_to_Digital_Markets_consultation.pdf
https://assets.publishing.service.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment_data/file/1022636/CMA_response_to_Digital_Markets_consultation.pdf
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 Ein wichtiger Zugangspunkt zu Kunden ist oder ein Input für eine Vielzahl ande-

rer Dienstleistungen; 

 Die digitale Aktivität nutzt, um die Spielregeln in seinem eigenen „Ökosystem, 

aber auch für ein breiteres Spektrum von Marktteilnehmern“ festzulegen; 

 Die Aktivität erhebliche Auswirkungen auf Märkte hat, die eine breitere soziale 

oder kulturelle Bedeutung haben können. 

Unternehmen müssen dann nach einem 12-monatigen Verfahren als SMS-Inhaber 

ausgewiesen werden. Es ist auch vorgesehen, dass die Einstufung für einen Zeitraum 

von bis zu 5 Jahren gilt. Die DMU wird ihre Entscheidungen zur Einstufung von Unter-

nehmen mit SMS transparent beraten. 

Gesetzlicher Rahmen 

Als SMS eingestufte Unternehmen sollten einer Ex-ante-Regelung unterliegen, die auf 

die Verhütung von Schäden ausgerichtet ist und aus einem Verhaltenskodex, wettbe-

werbsfördernden Interventionen und SMS-Fusionsregeln (von der CMA zu überwa-

chen) besteht: 

1. Die Verhaltenskodizes sollten im Voraus die „Spielregeln“ für SMS-Firmen 

festlegen. Im Vergleich zu den allgemeineren Geboten und Verboten des EU-

DMA-Vorschlags versucht das britische Regime, einen maßgeschneiderten 

durchsetzbaren Verhaltenskodex auf der Grundlage einer Reihe von Zielen und 

Grundsätzen festzulegen. Ziel des Kodex ist es, den Missbrauch von Markt-

macht zu verhindern. 

2. Wettbewerbsfördernde Maßnahmen (PCIs), vergleichbar mit Rechtsbehelfen 

im Rahmen der SMP-Regelung, können von der Mobilität personenbezogener 

Daten über Interoperabilität bis hin zur vollständigen Eigentumstrennung rei-

chen. PCIs können verwendet werden, um die Ursachen der festgefahrenen 

Marktmacht der SMS-Firmen anzugehen. Diese Interventionen zielen darauf ab, 

längerfristige dynamische Veränderungen dieser Aktivitäten voranzutreiben und 

Möglichkeiten für mehr Wettbewerb und Innovation zu eröffnen. 

3. Regeln für eine Fusion an denen SMS-Firmen beteiligt sind, um eine genaue-

re Kontrolle von Transaktionen zu gewährleisten. Dies sollte sicherstellen, dass 

CMA Akquisitionen von SMS-Firmen prüfen kann, wenn sie den Wettbewerb 

(SLC) erheblich verringern könnten: 

o SMS-Firmen müssen der CMA alle Transaktionen melden.  

o Transaktionen, die eindeutige Schwellenwerte erfüllen, sollten melde-

pflichtig sein, wobei der Abschluss vor der Freigabe untersagt ist. 

o Wettbewerbsbedenken sollten anhand der bestehenden Sachprüfungen 

(Umsatz / Angebotsanteil) beurteilt werden, jedoch mit einem niedrigeren 
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und vorsichtigeren Beweismaß. Im Vergleich zum DMA-Vorschlag gehen 

die britischen Vorschläge für ein SMS-Fusionskontrollregime weiter; 

SMS-Firmen müssen alle Transaktionen der CMA melden. Darüber hin-

aus scheint es der CMA erlaubt zu sein, auch Transaktionen mit einem 

niedrigeren Schwellenwert zu überprüfen. 

Erweiterte Informationssammlung 

Es wird erwartet, dass die DMU befugt ist, das Verhalten von SMS-Firmen zu überwa-

chen, und eine Reihe von Instrumenten zur Verfügung hat, um Bedenken zu lösen. 

CMA selbst schlug vor, Folgendes zu überwachen: 

 Konzentration – die Struktur der Branchen und das Ausmaß, in dem der Bran-

chenumsatz von den größten Unternehmen getragen wird 

 Indikatoren für dynamischen Wettbewerb – die Eintritts- und Austrittsraten von 

Unternehmen und die Stabilität der Positionen der größten Unternehmen der 

Wirtschaft 

 Rentabilität und Aufschläge – die Höhe der Gewinne britischer Unternehmen, 

die Preisaufschläge auf die von den Unternehmen berechneten Kosten und die 

Verteilung der Gewinne unter den Unternehmen; 

 Gewinn- und Mark-up-Persistenz – wie wahrscheinlich ist es, dass die profita-

belsten Unternehmen die profitabelsten Unternehmen bleiben; 

 Verbraucherumfragen – umfassende Maßnahmen wie Vertrauen in und Zufrie-

denheit mit Verbrauchermärkten; 

 Hochfrequente Daten zur Unternehmensgründung und -schließung während der 

Pandemie; und 

 Daten zu Verbraucher- und Geschäftserfahrungen während der Pandemie. 

Darüber hinaus sollte die DMU in der Lage sein, formelle Untersuchungen zu Verstö-

ßen gegen den Kodex einzuleiten und bei festgestellten Verstößen eine SMS-Firma 

auffordern, ihr Verhalten zu ändern. Es hat auch die Befugnis, Informationen in ange-

messener Weise zu sammeln und anzufordern. Seine Arbeit sollte für die Öffentlichkeit 

und die Interessenträger transparent sein, daher würde es auch bei wichtigen Entschei-

dungen beraten. 

Befugnis zur Verhängung zwischenzeitlicher Maßnahmen bis zur Marktanalyse 

Die CMA wurde befähigt, von Beginn ihrer Marktuntersuchung an zwischenzeitliche 

Maßnahmen zu verhängen. Die Möglichkeit, Unternehmen vorübergehend rechtlich 

durchsetzbare Anforderungen aufzuerlegen, bedeutet, dass die CMA bei Verbraucher-

schäden schneller eingreifen kann. Dies wurde in schnelllebigen digitalen Märkten als 

wesentlich erachtet. So könne eine Änderung von Geschäftsbedingungen, Algorithmen 

oder einer API durch eine SMS-Firma unmittelbare materielle Konsequenzen haben. 
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Durchsetzung 

Bei Verstößen gegen die Kodizes und PCI-Aufträge können empfindliche Strafen von 

bis zu 10 % des weltweiten Umsatzes verhängt werden. Dies entsprach auch den ur-

sprünglichen 10 % der DMA-Vorschläge (jetzt 4-20 % vorgeschlagen). 

Angewendete Schwellenwerte 

Die derzeitige Schwelle für die Fusionskontrolle liegt darin, dass der Jahresumsatz der 

übernommenen Parteien im Vereinigten Königreich mindestens 70 Millionen Pfund be-

tragen sollte oder der kombinierte „Angebotsanteil“ im Vereinigten Königreich mehr als 

25 % beträgt. Es wurde eine Erhöhung auf 100 Millionen Pfund vorgeschlagen und eine 

Ausnahme für Fälle, in denen die beabsichtigten Fusionsparteien einen kombinierten 

britischen Umsatz von weniger als 10 Millionen Pfund haben. 

6.1.2.2 USA 

Wie andere Länder erwägen auch die USA, die Durchsetzungs- und Fusionsvorschrif-

ten zu aktualisieren, um die Besonderheiten digitaler Märkte expliziter zu berücksichti-

gen – insbesondere, dass Plattformen häufig Start-ups aufgrund ihres Zukunftspotenzi-

als unter den üblichen Schwellenwerten für Fusionsuntersuchungen kaufen. Die USA 

schlagen wie die EU vor, neue Ex-ante-Regeln speziell für die größten Plattformen ein-

zuführen. 

Crisanto et al. (2021) stellten fest, dass der Unterausschuss des Repräsentantenhau-

ses für Kartell-, Handels- und Verwaltungsrecht des US-Repräsentantenhauses im Ok-

tober 2020 einen Bericht veröffentlichte, in dem mögliche wettbewerbswidrige Praktiken 

von großen Technologieunternehmen bei ihren Geschäftsaktivitäten untersucht und 

eine Reihe von Empfehlungen zu deren Regulierung vorgelegt wurden (US House of 

Representatives, 2020). Wie auch von Brown & Korff (2021), beschrieben, folgten die-

sem Bericht im Jahr 2021 mehrere Gesetzesinitiativen, die derzeit im US-Kongress 

vorgeschlagen und diskutiert werden. Ziel dieser Vorschläge ist es, die Marktmacht 

großer digitaler Unternehmen zu bekämpfen und den Wettbewerb auf den digitalen 

Märkten zu verbessern. 

 The Augmenting Compatibility and Competition by Enabling Service Swit-

ching (ACCESS) Act befasst sich mit Plattformen, die Kriterien für (i) monatlich 

aktive Benutzer (Einzelpersonen oder Unternehmen); (ii) Marktkapitalisierung 

und (iii) Status eines kritischen Handelspartners erfüllen. Mit diesem Gesetz sol-

len die Eintrittsbarrieren durch Interoperabilitäts- und Datenübertragbarkeitsan-

forderungen gesenkt werden. 

 Platform Competition and Opportunity Act: Verbietet Akquisitionen von auf-

kommenden Wettbewerbern durch marktbeherrschende Plattformen sowie Ak-

quisitionen, die die Marktmacht von Online-Plattformen erweitern oder festigen. 
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 American Choice and Innovation Online Act: Verbietet marktbeherrschendes 

diskriminierendes Verhalten, einschließlich Selbstbevorzugung, und verbietet 

Akquisitionen von aufkommenden Wettbewerbern. Als Abhilfe schlägt der Act 

selektive Interoperabilität vor. 

 The  Competition and Antitrust Law Enforcement (CALERA) Act für „be-

herrschende“ Unternehmen, die über mindestens 50 % des Gesamtmarktanteils 

oder „erhebliche“ Marktmacht verfügen; 

 Trust Busting in the 21st Century Act: Abdeckung dominanter Plattformen, 

bestimmt durch Bewertung (i) des Ausmaßes und der Dauerhaftigkeit der 

Marktmacht; (ii) Regierungsbeteiligung (Verträge usw.), (iii) Exklusivitätsverein-

barungen; (iv) Netzwerkeffekte; und (v) vertikale Integration; 

 Ending Platform Monopolies Act soll die Fähigkeit marktbeherrschender Platt-

formen einschränken, ihre Kontrolle über mehrere Geschäftsbereiche hinweg zu 

nutzen. Dies soll eine Benachteiligung der Wettbewerber durch Selbstbevorzu-

gung verhindern, welche den freien und fairen Wettbewerb untergräbt. 

Crisanto et al (2021) beschreiben zusätzlich, dass: 

 auch in den USA verschiedene Gesetzesinitiativen zum Datenschutz vorgelegt 

wurden, wie der Consumer Online Privacy Rights (COPRA) Act, der Setting 

an American Framework to Secure Data Access, Transparency, and Ac-

countability Act (SAFE Data) Act und das US-Verbraucherdatenschutzgesetz 

(USCDPA). 

 in den Vereinigten Staaten der Datenschutz generell auf Bundesstaatsebene ge-

regelt wird. Die ehrgeizigste Datenschutzgesetzgebung auf Bundesstaatsebene 

ist der California Consumer Privacy Act (CCPA), der vorschreibt, dass be-

troffene Personen darüber informiert werden, wann und wie Daten erhoben wer-

den, und ihnen die Möglichkeit gibt, auf diese Informationen zuzugreifen, sie zu 

korrigieren und zu löschen. Der CCPA enthält auch ein Recht auf Datenüber-

tragbarkeit. Diese verpflichtet Unternehmen Daten „in einem übertragbaren und, 

soweit technisch machbar, leicht verwendbaren Format, das es dem Verbrau-

cher ermöglicht, diese Informationen ungehindert an eine andere Stelle zu 

übermitteln“, bereitzustellen. In New York wird derzeit ein Gesetzentwurf (der 

NY Privacy Act) geprüft, der darauf abzielt, „wie Online-Plattformen/Social-

Media-Unternehmen personenbezogene Daten verarbeiten“, und ebenfalls ein 

Recht auf Datenübertragbarkeit beinhaltet. 

Präsident Biden hat im Juli 2021 eine Executive Order zur Förderung des Wettbe-

werbs in der amerikanischen Wirtschaft erlassen, die Bundesregulierungsbehörden 

in einer Vielzahl von Sektoren beauftragt, ihre Wettbewerbsrahmen und -richtlinien 

zu bewerten. Dies inkludiert die Möglichkeit neue Richtlinien vorzuschlagen, um ex-

ante Verhaltensweisen zu regulieren, die als wettbewerbswidrig angesehen werden. 
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Laut dem G7-Kompendium (2021, S. 77) ist eines der Bedenken, dass „eine kleine 

Anzahl marktbeherrschender Internetplattformen ihre Macht nutzen, um Marktteil-

nehmer auszuschließen, Monopolgewinne zu erzielen und intime personenbezoge-

ne Daten zu sammeln, die sie zu ihrem eigenen Vorteil nutzen können.“ Indem „In-

ternetplattformindustrien“ als Markt von besonderem Interesse identifiziert werden, 

erklärt die Verordnung, dass es Ziel der Verwaltung ist, „die Kartellgesetze durchzu-

setzen, um den Herausforderungen zu begegnen, die sich durch neue Branchen 

und Technologien ergeben, einschließlich des Aufstiegs der dominierenden Inter-

netplattformen, zumal sie auf Serienfusionen, den Erwerb neuer Wettbewerber, die 

Aggregation von Daten, unlauteren Wettbewerb auf Aufmerksamkeitsmärkten, die 

Überwachung von Nutzern und das Vorhandensein von Netzwerkeffekten zurückzu-

führen sind.“ 

In der Praxis werden in den USA folgende Maßnahmen vorgeschlagen: 

 Wettbewerbern den Zugriff auf Benutzerdaten großer Plattformen (mit Zustim-

mung des Benutzers) durch Datenübertragbarkeit und Interoperabilität ermögli-

chen, um den Wechsel und das Multi-Homing zu erleichtern. 

 Keine Selbstbevorzugung durch Weiterleitung des Benutzers zu eigenen ergän-

zenden Diensten, Rankings, prominenten Bereichen in Benutzeroberflächen o-

der anderen Einstellungen. 

 Keine Verwendung von Plattform-Drittanbieterdaten, um mit ihnen zu konkurrie-

ren. 

 Größere Durchsetzungsressourcen und technisches Know-how, um eine prakti-

sche Durchsetzung gegenüber den heutigen Hyperscalern zu gewährleisten. 

 Neue Tests bei Akquisitionen durch Plattformen (z. B. eine wettbewerbswidrige 

Vermutung bei Fusionen mit aufstrebenden Wettbewerbern in konzentrierten 

Märkten) und Ermittlungen durch Wettbewerbsbehörden. 

 Durchsetzungsmaßnahmen zur Rückgängigmachung früherer Fusionen, die 

jetzt als wettbewerbswidrig angesehen werden und es der Federal Trade Com-

mission (FTC) ermöglichen, Plattformen anzuweisen, bestimmte Geschäftsbe-

reiche auszugliedern. 

Schließlich sehen einige Gesetzesvorschläge, wie etwa CALERA, vor, der FTC und 

dem Justizministerium zusätzliche Finanzmittel und Ressourcen zur Verfügung zu stel-

len. Außerdem soll eine neue unabhängige Abteilung bei der FTC eingerichtet werden, 

um Studien zu Marktkonzentration und Fusionen durchzuführen. 

Weitere Aspekte aus dem G7-Kompendium (2021) sind: 

 Neben der Stärkung der institutionellen Kapazitäten erkannte die FTC an, dass 

sie über umfassendes technologisches Fachwissen verfügen muss. Daher er-
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nannte die FTC kürzlich einen „Chief Technologist“ und stellte mehrere andere 

Technologiespezialisten ein, um den Vorsitzenden und die Kommission in Tech-

nologiefragen, einschließlich der technischen Aspekte der Strafverfolgung, zu 

beraten. Darüber hinaus verfügt sie über einen spezialisierten Bereich für Fi-

nanzdienstleistungen, Fintech und Banking und der ehemalige Technologiebe-

reich konzentriert sich ausschließlich auf digitale Plattformen. 

 Die FTC strebt einen ganzheitlichen Ansatz für die Durchsetzung und politische 

Maßnahmen an, anstatt isoliert zu agieren. Daher arbeitet sie daran, die Koordi-

nation zwischen Wettbewerb, Verbraucherschutz und Datenschutzaktivitäten zu 

verbessern und einen integrierten Ansatz auf ihre Fälle, Regeln, Forschung und 

andere politische Instrumente anzuwenden. Dies spiegelt sich auch in der Prä-

sidentenverordnung von 2021 wider, die die Kartellabteilung des Justizministeri-

ums (mit Durchsetzungsbefugnissen zur Untersuchung, Prozessführung und 

Verfolgung von wettbewerbswidrigem Verhalten auf digitalen Märkten) anweist, 

mit der FTC und anderen Bundesbehörden zusammenzuarbeiten. Dies soll ei-

nen ganzheitlichen Ansatz zur Bekämpfung von Überkonzentration, Monopoli-

sierung und unlauterem Wettbewerb in der amerikanischen Wirtschaft, ein-

schließlich der digitalen Märkte, darstellen. 

6.1.2.3 Australien 

Im Dezember 2017 wies die australische Regierung die Australian Competition and 

Consumer Commission (ACCC) an, eine 18-monatige Untersuchung der Marktmacht 

und der Auswirkungen von Suchmaschinen, sozialen Medien und Nachrichtenaggrega-

toren auf Medien, Werbetreibende und Verbraucher durchzuführen (ACCC, 2017). Im 

Juni 2019 veröffentlichte der ACCC den Abschlussbericht, in dem er anerkennt, dass 

bestimmte Plattformen heutzutage als Gateways zu Kunden fungieren und in vielen 

Fällen für viele australische Unternehmen unumgängliche Partner sind. ACCC stellte 

unter anderem fest, dass es wettbewerbsrechtliche Bedenken in Bezug auf große Platt-

formen, Probleme mit dem „Black-Box“-Charakter der Online-Werbung und der Daten-

erhebung und -verarbeitung von Verbrauchern gibt. Ähnlich wie in den USA hat Austra-

lien erkannt, dass ein ganzheitlicher Ansatz erforderlich ist, der Wettbewerbs-, Verbrau-

cher- und Datenschutzfragen mit der Allgegenwart digitaler Plattformen verknüpft 

(ACCC, 2019). 

Scope 

Die Untersuchung der ACCC konzentrierte sich auf drei Kategorien digitaler Plattfor-

men: 1) Online-Suchmaschinen, 2) Social-Media-Plattformen und 3) andere Plattformen 

zur Aggregation digitaler Inhalte. Ein großer Teil dieser Untersuchung betraf Google 

und Facebook, da diese die beiden größten digitalen Plattformen in Australien sind. 

Während andere digitale Plattformen wie Online-Marktplätze von der ACCC nicht be-

rücksichtigt wurden, sind die Empfehlungen im Abschlussbericht der ACCC gegebenen-
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falls auf andere digitale Plattformen übertragbar. Der Anwendungsbereich des Vor-

schlags umfasst auch Medienkomponenten, Journalismus, zuverlässige Nachrichten 

und Verbraucherschutzthemen, auf dessen Ausführung an dieser Stelle verzichtet wird. 

Aktualisierung des australischen Fusionsrahmens 

Die ACCC schlug eine Aktualisierung des Fusionsrahmens im August 2021 vor, um zu 

beurteilen, ob eine Übernahme eine wesentliche oder wahrscheinliche Auswirkung ei-

ner erheblichen Verringerung des Wettbewerbs hat. Die Meldung von Fusionen und 

Übernahmen an die ACCC war in Australien freiwillig, jedoch erachtet die ACCC es für 

angemessen, dass große digitale Plattformen die ACCC über geplante Übernahmen 

informieren sollten, insbesondere da diese sich (einschließlich der Selbstbevorzugung 

in Bezug auf App-Marktplätze und in Bezug auf die Lieferkette von Werbetechnologien) 

auf den Wettbewerb in Australien auswirken könnten. 

Umgang mit einem ‘default bias’ 

Google profitiert von seiner Position als Standardsuchmaschine sowohl im Chrome-

Browser (im Besitz von Google) als auch im Safari-Browser (Apple). Praktisch bedeutet 

dies, dass die Suchmaschine von Google auf über 95 Prozent der australischen Mobil-

geräte die Standardsuchmaschine ist. Zur Abhilfe dieses Wettbewerbsproblem, führt 

Google in Europa aktuell beispielsweise Änderungen an Android-Geräten ein, um den 

Verbrauchern eine Auswahmöglichkeitl an Suchmaschinen und Internetbrowsern anzu-

bieten. Die ACCC empfiehlt, dass Google auch in Australien einen ähnlichen Mecha-

nismus einführt. 

Die Rolle von Daten für die Marktmacht 

Die ACCC räumte ein, dass die Breite und Tiefe der von den etablierten digitalen Platt-

formen gesammelten Benutzerdaten ihnen einen starken Wettbewerbsvorteil von Daten 

in Bezug auf die Marktmacht verschafft. Die ACCC schätzt, dass sich auf mehr als 70 

% der Webseiten Google-Tracker, und auf 20 % der Webseiten Facebook-Tracker fin-

den. Ferner wird der Anteil an Apps im Google Play Store, die Daten der Nutzer an 

Google oder Facebook senden auf 88 % und 43 % geschätzt. 

Ferner ist die ACCC der Ansicht, dass die Öffnung der Daten oder der Datenwege der 

großen digitalen Plattformen die Wettbewerbsschranken auf bestehenden Märkten ab-

bauen und wettbewerbsfähige Innovationen auf zukünftigen Märkten fördern kann. 

Eine Entscheidung hinsichtlich des Maßnahmenkatalogs steht aus, aber Datenüber-

tragbarkeit und Interoperabilität könnten im Rahmen des Verbraucherdatenrechtsre-

gimes vorgeschrieben werden. Die ACCC ist sich jedoch bewusst, dass die Datenüber-

tragbarkeit kurzfristig keine wesentlichen Auswirkungen auf die Eintritts- und Expansi-

onsbarrieren in bestimmten digitalen Plattformmärkten haben werde. 
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Überwachung und Aufsicht 

Außerdem wird die Einrichtung einer Zweigstelle innerhalb der ACCC vorgeschlagen, 

die sich auf digitale Plattformen konzentrieren soll. Ein kontinuierlicher Fokus auf digita-

le Plattformen soll eine stärkere und konsequentere Prüfung potenziell wettbewerbswid-

rigen und effizienzschädigenden Verhaltens und des daraus resultierenden Schadens 

für Verbraucher ermöglichen. Die Zweigstelle könne auch als Katalysator für sektorbe-

dingte Veränderungen wirken. Sie würde die ACCC in die Lage versetzen, auf seinem 

Wissen und seiner Expertise in den Märkten aufzubauen, auf denen digitale Plattformen 

tätig sind, was schnellere Ergebnisse von Wettbewerbs- oder Verbraucherdurchset-

zungsmaßnahmen ermögliche. Die proaktive Untersuchung und Sammlung von Daten 

und Informationen stünde dabei im Mittelpunkt. Aus diesem Grund solle die ACCC die 

Befugnis erhalten, eine erweiterte öffentliche Untersuchung durchzuführen, die es ihr 

ermögliche, regelmäßig und systematisch Daten zu erheben und auf Ad-hoc-Basis In-

formationen einzuholen. Diese könne zur Bewertung des Funktionierens der Märkte 

verwendet werden und zur Fundierung zukünftiger Vollstreckungsmaßnahmen. 
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Tabelle 6-6:  Vergleich zu internationalen Regulierungsansätzen 

 Kommission  
(DMA Entwurf) 

Parlament  
(IMCO Kommentar DMA) 

Vereinigtes Königreich  
(DMU-CMA) 

Vereinigte Staaten von  
Amerika (FTC) 

Australien (ACCC) 

Anwendungs-
bereich 

„Core Platform Services (CPS)“:  
Online-Vermittlungsdienste. 
Suchmaschinen, soziale Netzwer-
ke, Video-Sharing-Plattforms, NI-
ICS, Betriebssysteme, Cloud-
Computing-Dienste und Werbe-
dienste 

DMA Entwurf + Webbrowser, virtu-
elle Assistenten und vernetzte TV-
Geräte 
Befreiung von KMU von einer 
möglichen Verordnung. 

Tätigkeit, für die digitale Technolo-
gien ein Kernbestandteil sind., 
Priorität auf Dienste ähnlich CPS, 
aber ohne NI-ICS 

Plattformdienste / Datenschutz 
In 2021 mehrere Gesetzesinitiati-
ven im US-Kongress vorgeschla-
gen und Executive Order zur För-
derung des Wettbewerbs (Juli 
2021) 
FTC strebt einen integrierten An-
satz an mit Koordination zwischen 
Wettbewerb, Verbraucherschutz 
und Datenschutzaktivitäten.  

3 Kategorien digitaler Plattformen: 
1) Online-Suchmaschinen,  
2) Social-Media-Plattformen  
3) Andere Plattformen zur Ag-

gregation digitaler Inhalte. 
Noch keine verantwortliche Entität 
angewiesen (Vorschlag einer se-
paraten Einheit in Behörde ACCC) 

Ziel Wettbewerb- und  Verbraucher-
schutz 

DMA Entwurf + „..andere berech-
tigte öffentliche Interessen“ 

Schaffen eines Regulierungsrah-
men für die mächtigsten Digitalun-
ternehmen. 

Marktmacht großer digitaler Unter-
nehmen zu bekämpfen und den 
Wettbewerb auf den digitalen 
Märkten zu verbessern. 

Ähnlich DMA Entwurf, aber auch 
breitere politische Fragen zur Rolle 
digitaler Plattformen in der Gesell-
schaft. 

Prozess Wenn bestimmte Schwellenwerte 
erfüllt sind, müssen Unternehmen 
die EK unterrichten (<3 Monaten).  
Einstufung von „Gatekeepern“ 
auch nach Marktuntersuchung 
EK kann auch andere (qualitative) 
Indikatoren benutzen zur Einlei-
tung des Prozesses. 
Alle 3 Jahre Überprüfung des 
Status 

Benachrichtigung EK so schnell es 
geht oder < 2 Monaten 
Zusätzlich zu DMA Entwurf gibt es 
ein Beschwerdeverfahren, um eine 
Marktuntersuchung auszulösen 
Alle 2 Jahre Überprüfung des 
Status und jedes Jahr Überprüfung 
welche Dienste ‚CPS‘ sind. 
EK publiziert jährlichen Bericht  

Umfassende Bewertung zur Be-
trachtung ob das Unternehmen  
eine Position von beträchtlicher, 
fest verankerter (nicht vorüberge-
hender) Marktmacht hat in mindes-
tens einer Tätigkeit, für die digitale 
Technologien ein Kernbestandteil 
sind. 
Bezeichnung von Unternehmen 
mit ‘strategischem Marktstatus 
(SMS).  
12-monatiges Verfahren inklusive 
transparenter Marktkonsultierung. 
Vorgesehene Benennung als SMS 
gilt 5 Jahren 

Identifizierung ‚Internetplattformin-
dustrie‘ als Markt von besonderem 
Interesse > Kartellgesetze können 
angewendet werden 

Nicht bekannt 

Schwellenwer-
te 

Auswirkung auf Binnenmarkt 

(>= 3 Mitgliedstaten, Umsatz > 6.5 
Mrd. € letzten 3 Jahren oder 
Marktwert von > 65 Mrd €) 
Plattformdienst wichtiges Gate-
way (>45 Mio. monatliche aktive 

Anpassungen: 
Auswirkung (>= 2 zuständige 

nationale Behörden, Umsatz > 8 
Mrd. € Umsatz oder Marktwert > 
80 Mrd. €   

Bedeutende Größe 
Wichtiger Zugangspunkt zu 

Kunden oder ein Input für eine 
Vielzahl anderer Dienstleistungen; 
Legt Spielregeln fest in seinem 

eigenen „Ökosystem, für ein breite-

Noch nicht definiert Noch nicht definiert 
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 Kommission  
(DMA Entwurf) 

Parlament  
(IMCO Kommentar DMA) 

Vereinigtes Königreich  
(DMU-CMA) 

Vereinigte Staaten von  
Amerika (FTC) 

Australien (ACCC) 

Nutzer und > 10.000 gewerbliche 
Nutzer) 
Dauerhafte Position (Schwellen-

werte in letzten 3 Jahren erreicht) 

res Spektrum von Marktteilneh-
mern“ 
Erhebliche Auswirkungen auf 

Märkte, die eine breitere soziale 
oder kulturelle Bedeutung haben 
können. 

Verbote und 
Pflichten 

Liste mit Verboten in Bezug auf 
den Vertrieb, die Nutzung der 
CPS, Dienste Dritter und datenbe-
zogene Aspekte (Art 5,6). 
Meldung geplanter Akquisitionen 
ex ante  
Hauptsächlich Schutz von Ge-
schäftskunden. 

Neuordnung Art 5,6 
Interoperabilität für NI-ICS und 
soziale Netzwerkdienste und Echt-
zeitzugriff auf (aggregierte) Daten 
von CPS hinzugefügt (Artikel 13) 
Explizitere Endbenutzerrechte; 
Keine Verarbeitung von Nutzerda-
ten ohne Einwilligung. Stärkerer 
Verweis auf DSGVO. 
nicht-vertraulicher Bericht über 
angewendete Techniken zur Profi-
lerstellung seiner Kunden auf sei-
nen Plattformdiensten 

Ex-ante Regelungen gerichtet auf 
Verhütung von Schäden beste-
hend aus einem Verhaltenskodex, 
Wettbewerbs-fördernden Interven-
tionen und SMS-Fusionsregeln. 
SMS-Firmen müssen alle M&A 
melden, wobei Abschluss vor der 
Freigabe verboten ist 
Kann Interimsmaßnahmen ver-
hängen 

Keine Selbstbevorzugung und 
Verwendung von Drittanbieterda-
ten 
Senkung der Eintrittsbarrieren 
durch Interoperabilität und Daten-
übertragung.  
Neue M&A-Regelungen und even-
tuelle Rückgängigmachung frühe-
rer Fusionen, die jetzt als wettbe-
werbswidrig angesehen werden. 

Plattformindustrie soll Behörde 
ACCC über geplante Übernahmen 
informieren, die sich auf dem  
Wettbewerb Australiens auswirken 
können. 
Noch keine Maßnahmen entschie-
den bezüglich Daten, aber Daten-
übertragung und Interoperabilität 
können vorgeschrieben werden.   

Vollstreckung 
der Entschei-
dungen 

Einhaltung der Verbote innerhalb 
von 6 Monaten 

Einhaltung so bald wie möglich 
und spätestens < 4 Monaten  
< 6 Monaten Bericht über umge-
setzte Maßnahmen zur Sicherstel-
lung der Verpflichtungen (vertrau-
lich und nicht-vertraulich). 
Nichteinhaltung von Artikel 12 
(Akquisition) und 13 (Audit) im 
Bereich von 4-20% Strafe statt 
<1%  
Strafen >=4% und <=20% vom 
weltweiten Gesamtumsatzes im 
vorangegangenen Geschäftsjahr. 

Strafen von bis zu 10 % des welt-
weiten Umsatzes. 

Bei Nichteinhaltung von ex ante 
Regeln bis zu 15% des jährlichen 
US-Gesamtumsatzes oder bis zu 
30% des jährlichen US-Umsatzes 
innerhalb des betroffenen Dienstes 
(American Choice and Innovation 
Act). 
strukturelle Separierung (American 
Choice and Innovation Act +  ‘End-
ing Platform Monopolies Act’) 

Nicht bekannt 

Quelle: Eigene Darstellung 
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7 Zusammenfassung & Ausblick 

In diesem Forschungsprojekt wurden die Merkmale und Probleme der Plattform- und 

Datenökonomie, die relevanten Marktstrukturen, sowie verschiedene aktuell diskutierte 

Abhilfemaßnahmen anhand einer strukturierten Literaturanalyse untersucht. Dabei wur-

de zunächst die Entstehung des Plattformverständnisses basierend auf den Grundla-

gen von Netzwerkeffekten und zweisetigen Märkte bis hin zu aktuellen Weiterentwick-

lungen beschrieben. Durch digitale und datengetriebene Funktionen wie Ratingsyste-

me, Empfehlungs- und Vorhersagealgorithmen und die Monetarisierung von Aufmerk-

samkeit werden immer mehr Geschäftsmodelle durch „Plattformen“ mit gruppeninternen 

und -übergreifenden Netzwerkeffekten abgebildet.  

Der Wert von Daten hängt dabei maßgeblich nicht nur von ihrer reinen Menge, sonder-

ne insbesondere von der Datentiefe über mehrere Bereiche und Dienste hinweg, von 

ihrer Aktualität und von den infrastrukturellen und personellen Kapazitäten ab. Diese 

Faktoren beeinflussen damit die Fähigkeit von Unternehmen diese Daten auszuwerten 

und Erkenntnisse daraus zu generieren. 

Die Konzentrationstendenzen von traditionellen Plattformen können dadurch häufig 

noch verstärkt werden. Durch neue Arten von Größen- und Verbundvorteilen können 

sich einige Firmen immer stärker sowohl innerhalb ihrer Wertschöpfungsketten als auch 

in angrenzende und neue Geschäftsbereiche hinein ausbilden. Dadurch nehmen diese 

Unternehmen mit der Zeit immer einflussreichere Positionen als Orchestratoren von 

vertikal und horizontal integrierten und verknüpften Ökosystemen ein. 

Durch diese Komplexitäten werden auch etablierte regulatorische Interventionen und 

Abläufe vor neue Herausforderungen gestellt. Bereits die Abgrenzung von relevanten 

Märkten, sowie die Bestimmung von Marktmacht und möglichen Machtmissbräuchen 

können in dynamischen, strukturell vernetzten digitalen Märkten und Wertschöpfungs-

bereichen fehlschlagen. Neben aktuellen Ansätzen für Markt- und Dominanzbestim-

mungen, für die sich in der akademischen Literatur allerdings noch kein Konsens her-

ausgebildet hat, wurden eine Reihe von wettbewerblichen Praktiken und Strukturen in 

dieser Studie analysiert. Horizontale und vertikale Doppelrollen können Effizienzen er-

möglichen, aber auch Innovationen hemmen und einen Anreiz für verzerrende Selbst-

bevorzugungsmechanismen darstellen. Auch Fusions- und Akquisitionspraktiken sowie 

die diensteübergreifende Datennutzung können effizient sein, Innovationen hemmen 

oder fördern, aber auch Verbraucherrechte betreffen. Die akademische Literatur zeigt 

hier mehrdeutige Effekte und Wirkungskanäle auf und ein Konsens muss sich erst noch 

herausbilden. 

Ähnliches gilt für postulierte Abhilfemaßnahmen. Hier wurden jeweils potentielle Lösun-

gen, aber auch mögliche unerwünschte Nebenwirkungen aufgezeigt, z. B. vom Verbot 

der Ausübung von Doppelrollen, von Einschränkungen in der Fusionskontrolle und von 
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verschiedenen datenbezogenen Maßnahmen wie der Datenportabilität, mandatiertem 

Datenzugang und Interoperabilität.  

Abschließend wurde die Entwicklung des neuen europäischen Digital Markets Act 

(DMA) von der Begleitstudie über den ersten Entwurf hin zu aktuell diskutierten Ände-

rungen aufgezeigt. Darüber hinaus wurde der Entwurf mit anderen international geplan-

ten Regulierungsmaßnahmen verglichen, deren finale Implementierung in vielen Län-

dern für das Jahr 2022 erwartet wird. Trotz diverser Unterschiede in den Details zeigt 

sich dabei, dass international eine gewisse Einigkeit über den Reformationsbedarf von 

Regulierungsmaßnahmen im Bereich digitaler Plattformen besteht. 
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