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Zusammenfassung

Online-Plattformen haben in der digitalen Wirtschaft seit geraumer Zeit in vielen Berei-
chen eine wichtige Stellung eingenommen. Sie reduzieren Such- und Transaktionskos-
ten, tragen zur Erhéhung 6konomischer Effizienz bei und kénnen zu wesentlichen Ver-
anderungen von Markten sowohl in der analogen wie auch der digitalen Welt fuhren.
Aufgrund einer Vielzahl starker 6konomischer Mechanismen wie Netzwerk- und Ruck-
kopplungseffekte mit unterschiedlichen Auswirkungen und Interdependenzen, sind bei
einigen digitalen Plattformarten wie beispielsweise Suchmaschinen, sozialen Netzwer-
ken und Marktplatzen gewisse Monopolisierungstendenzen inharent. Einige Online-
Plattformen haben in den letzten Jahren daher eine sehr bedeutende Marktstellung
eingenommen.

Vor diesem Hintergrund erscheint es angemessen und notwendig, im Rahmen einer
systematischen Marktbeobachtung fortwdhrend Online-Plattformen zu beobachten und
zu untersuchen. Dabei sollten einerseits allgemeine marktstrukturelle Erkenntnisse und
andererseits die Sammlung von Informationen zur lIdentifizierung wettbewerblicher
Schadenseffekte fur den Verbraucher im Vordergrund stehen, um als Grundlage fur
schnellere Eingriffsmoglichkeiten der Wettbewerbs- und Regulierungsbehdrden dienen
zu kénnen.

Das Data Revenue Attention Model (DRAM) als konzeptionelles Modell nimmt eine
funktionale Sichtweise auf Online-Plattformen ein und soll als ein strukturierter Ansatz
dienen, der eine 6konomisch-intuitive Vorgehensweise durch ein Bausteinprinzip er-
moglicht. Die Idee einer Marktbeobachtung von Online-Plattformen soll mit Hilfe des
DRAM auf eine eher pragmatische Weise ermdglicht werden, ohne dass die notwendi-
ge Stringenz fehlt oder wichtige Bestandteile bei der Analyse Ubersehen werden kon-
nen. Das DRAM ist so konzipiert, dass eine Marktbeobachtung zeithah die gezielte
Analyse von Online-Plattformen mit der erforderlichen Breite und Tiefe leisten kann. Es
hat jedoch nicht zum Ziel, im Sinne wettbewerbs- und regulierungsbehdrdlicher Anwen-
dungszwecke (verwaltungs-) rechtliche Verfahren mit gerichtsfesten Beweisen ausstat-
ten zu kénnen.

In diesem Zusammenhang ergibt sich auch eine wichtige Erkenntnis im Rahmen dieses
Projektes. Es ist fir eine systematische und konsequente Marktbeobachtung hilfreich,
wenn der Begriff und das Verstandnis von Marktmacht durch Rechts- und Wirtschafts-
wissenschaftler sowie Informatiker interdisziplinar weiterentwickelt werden. Aufgrund
einer teilweisen Vermischung der marktbeherrschenden Stellung und des mdglichen
Missbrauchs wurden im Rahmen dieser Studie die Unzulédnglichkeiten des Konzepts
der Marktmacht deutlich. Aufgrund der Besonderheiten in digitalen Markten wére es
daher zielfihrend, wenn zukinftig neben der Ausrichtung auf das Verhéltnis eines Un-
ternehmens gegeniiber den Konsumenten, verstarkt auf die Moglichkeiten des zu un-
tersuchenden Plattformunternehmens fokussiert wird, die Marktbedingungen zu Lasten
anderer Marktakteure zu gestalten, z.B. Verdrangungs- und Diskriminierungspotenziale.
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Summary

For several years, online platforms have reached strong positions in some of the most
important areas in the digital economy. They reduce search and transaction costs while
also increasing economic efficiency and they can shape markets both online and offline.
Because of powerful economic mechanisms such as network effects and feedback ef-
fects with different impacts and interdependencies, there are tendencies towards mo-
nopoly in cases of digital platforms such as search engines, social networks and market
places. Thus, in recent years some online platforms have gained market dominance.

According to this background it seems to be appropriate and necessary to establish an
ongoing market observatory of online platforms in order to be able to analyse these
complex business models. On the one hand, this enables insights on market structures
and on the other hand, the collection of information may enable the identification of
harmful effects for competition and end users, which can be used as a basis for faster
interventions of competition and regulatory authorities.

As a conceptual model in terms of building blocks, the Data Revenue Attention Model
(DRAM) uses a functional perspective on online platforms as it provides a structured
approach for an economically intuitive analysis. The idea of a market observatory of the
online platform economy is supported by the DRAM such that it helps to focus on the
crucial aspects and effects within each building block. The DRAM is built such that the
analysis of online platforms can be conducted in a timely manner while keeping focus.
The DRAM has not the aim of collecting information and building evidence that can be
used in legal procedures of competition and regulatory authorities.

In this context there is a key insight gained during this research project. For a success-
ful systematic market observatory it is helpful to further develop the term and concept of
market power in an interdisciplinary way consisting of economists, lawyers and comput-
er/data scientists. There is an unprecise mixture of the “dominant market position” and
the “abuse of market power” leading to a blurry definition of market power in the internet
economy because of its unique features. While focussing on the relationship between a
company and the consumers it is expedient to also strengthen the focus further with
respect to the relationship of a platform company and its business users, i.e., the poten-
tial for crowding out and discrimination.
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1 Einleitung

In den letzten Jahren ist der Erfolg von Online-Plattformen durch fortwahrende Digitali-
sierungs- und Vernetzungsprozesse sowohl in digitalen als auch analogen Lebens- und
Wirtschaftsbereichen sichtbar geworden. Online-Plattformen fuhren unterschiedliche
Nutzergruppen zusammen, die davon profitieren, Uber eine Plattform zu interagieren.
Sie verbinden auf neue Weise Menschen, Unternehmen und Maschinen miteinander,
sie reduzieren Such- und Transaktionskosten, tragen zur Erhéhung 6konomischer Effi-
zienz bei und kdnnen zu wesentlichen Veranderungen von Markten fuhren. Neben der
Medienbranche, Hotellerie und Taxigewerbe haben auch soziale Netzwerke und die
Informationssuche und -nutzung teilweise disruptive Veradnderungen erfahren. Andere
Wirtschaftsbereiche entstehen neu, wie zum Beispiel die Sharing Economy. Weitere
Wirtschafts- und Lebensbereiche sind bereits betroffen oder werden folgen.

Derartige Entwicklungen, die von struktureller Natur sind, stellen nicht nur die Wirtschaft
und die Gesellschaft vor neue Herausforderungen, sondern auch die Politik. So hat das
Bundesministerium fir Wirtschaft und Energie im Jahr 2016 einen Grinbuchprozess zu
digitalen Plattformen veranlasst, um neue Erkenntnisse dariiber zu gewinnen, welche
Verédnderungen oder Ergédnzungen am wirtschaftlichen Ordnungsrahmen erforderlich
sind. Wie der hohen Dynamik getrieben durch die Digitalisierung begegnet werden soll,
zeigen die Ergebnisse, welche im Mai 2017 Eingang in das WeilRbuch ,Digitale Platt-
formen® gefunden haben.

Eine wesentliche Erkenntnis ist, dass es fur Wettbewerbs- und Regulierungsbehérden
erforderlich ist, eine kontinuierliche und systematische Marktbeobachtung von Online-
Plattformen aufzubauen, um jederzeit einen notwendigen Informationsstand Uber ein-
zelne Plattformen zu verfugen, damit es maoglich ist, falls erforderlich, zeitnah aktiv zu
werden. Wie eine solche Marktbeobachtung ausgestaltet sein sollte und wie die Analy-
se von Online-Plattformen konkret und zeithah erfolgen kann, ist Gegenstand dieser
Studie. Sie préasentiert ein konzeptionelles Modell zur Analyse von Online-Plattformen
und unternimmt den Versuch einer institutionellen Einordnung.

Der Diskussionsbeitrag hat das Ziel, ein konzeptionelles Modell fir die Analyse von
Online-Plattformen im Sinne einer Marktbeobachtung zu entwickeln, welches eine dko-
nomisch-intuitive Herangehensweise ermdglicht. Der Aufbau des Diskussionsbeitrages
gliedert sich dazu wie folgt: Neben einem kurzen Uberblick zu Online-Plattformen sowie
deren Relevanz in der digitalen Wirtschaft in Abschnitt 2 werden mdogliche Effekte zu
ihrer Identifizierung in Abschnitt 3 behandelt und die mogliche Anwendung des Modells
im Zuge einer Marktbeobachtung der digitalen Wirtschaft in Abschnitt 4 aufgezeigt. Ab-
schnitt 5 schlie3t den Diskussionsbeitrag mit einem Fazit ab.
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2 Plattformen in der digitalen Wirtschaft

In der 6konomischen Theorie werden Plattformen als mehrseitige Markte charakteri-
siert. So stellen Plattformen einen Intermediar dar, der die Interaktion verschiedener
Nutzergruppen ermdglicht (Rochet & Tirole 2003, 2006). Eine Plattform fihrt unter-
scheidbare Nutzergruppen zusammen und richtet ihre Leistung (z.B. Vermittlung,
Transaktion, Tausch, Vergleich) an den Bedurfnissen und Nutzungsweisen der jeweili-
gen Nutzergruppen aus. Dabei ermdglichen sie die Interaktion zwischen den verschie-
denen Seiten, teilweise ohne unmittelbar beteiligt zu sein (Armstrong 2006). Je nach-
dem, ob eine zweiseitige oder mehrseitige Plattform vorliegt, kdnnen die unterschiedli-
chen Nutzergruppen dabei Nachfrager, Anbieter, Werbetreibende und Datenintermedia-
re umfassen (Evans & Schmalensee 2015).

Diese Interaktionen sind dabei durch Netzwerkeffekte gepragt (Belleflamme & Peitz
2018). Direkte Netzwerkeffekte stellen Netzexternalitaten dar und entstehen, wenn der
Nutzen fir einen individuellen Plattformnutzer aus der Bereitstellung eines Plattform-
dienstes direkt mit der Anzahl anderer Plattformnutzer des Plattformdienstes steigt
(Katz & Shapiro 1985). Somit beziehen sich direkte Netzwerkeffekte auf die GrblRe ei-
nes Netzwerkes insgesamt und die Grof3e der Nutzerbasis macht die Attraktivitat aus.
Indirekte Netzwerkeffekte liegen dagegen vor, wenn eine zunehmende Anzahl von indi-
viduellen Nutzern einer Plattformseite die Nutzung der Plattform fur eine andere Platt-
formseite attraktiver macht (Wright 2004). Die Nutzer einer Plattformseite profitieren auf
eine indirekte Weise, wenn die Anzahl der Plattformnutzer auf ihrer Seite weiter zu-
nimmt und damit weitere Plattformnutzer auf einer anderen Plattformseite angezogen
werden, wodurch wiederum die eigene Nutzung der Plattform attraktiver wird. Wenn
indirekte Netzwerkeffekte eine bedeutende Rolle spielen, begriindet dies aus 6konomi-
scher Sicht eine Plattform und wird als zwei- oder mehrseitiger Markt charakterisiert
(Hagiu & Wright 2015).

Die Preisgestaltung ist bei Plattformen in der Regel eine Funktion aus den Preiselastizi-
taten der Nachfrage der unterschiedlichen Plattformseiten (Rysman 2009). So bezahlen
die Plattformseiten mit einer geringen Preiselastizitdt einen relativ hohen Preis und
kommen damit auch Uberwiegend fur die Kosten der Plattform auf, wahrend die Platt-
formseiten mit einer hohen Preissensibilitdt einen niedrigen bzw. keinen pekunidren
Preis fur die Plattformnutzung bezahlen. Somit kann die Preisstruktur hinsichtlich der
verschiedenen Plattformseiten sehr asymmetrisch ausfallen, mit der Folge, das eine
oder mehrere Plattformseiten in gewisser Weise durch eine oder mehrere Plattformsei-
ten subventioniert werden. Oftmals generieren Plattformen daher mit einer Plattformsei-
te den wesentlichen Teil ihres Umsatzes. Darliber hinaus wird ein Preis nicht zwingend
im monetéren Sinne erhoben, sondern beinhaltet zumeist eine Gegenleistung in Form
von Aufmerksamkeit und Nutzerdaten (Hagiu 2007).
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Plattformen mussen darauf achten, dass die verschiedenen Plattformseiten in etwa
gleichmafig wachsen, sodass einerseits eine notwendige kritische Masse an Nutzern
uberschritten wird und andererseits das Ausschopfen von Netzwerkeffekten eine
schnelle Skalierung ermoglicht (Caillaud & Jullien 2003). Eine typische Preisstrategie
sieht vor, die Plattformleistung fur eine schwache Plattformseite zuerst unentgeltlich
anzubieten, bis die kritische Masse an Plattformnutzern erreicht ist, um dann ein Entgelt
einzufuhren beziehungsweise die Gegenleistung in Form von Aufmerksamkeit fir Wer-
beinhalte und/oder in Form von Nutzerdaten zu erhéhen. Dies kann auch als eine In-
vestition in die preissensible Plattformseite angesehen werden, um die Kosten fur die
Plattformnutzer dieser Seite niedrig und die Attraktivitat - den Wert der Plattform insge-
samt - hoch zu halten.

Viele Online-Plattformgeschaftsmodelle finanzieren sich tGber die Seite der Werbetrei-
benden (z.B. Google Search, Facebook, WeChat, etc.). Einige Plattformanbieter gene-
rieren Einnahmen durch Pay-per-Click/Use (z.B. Apple App Store, Uber), Abonnement-
I6sungen (z.B. Amazon Prime), Freemium-Modelle (z.B. LinkedIn, Xing) und Provisio-
nen (z.B. Check24, eBay, AirBnB) oder sie erfordern Nutzerdaten - z.B. in Form eines
umfangreichen Profils - fiir die Verbesserung beziehungsweise Erweiterung des Platt-
formdienstes.

Ein wesentlicher Grund fur den Erfolg von Plattformgeschaftsmodellen im Internet Iasst
sich aus 6konomischer Perspektive durch eine dynamische Sichtweise auf zwei Effekte
aufzeigen:

Abbildung 1: Monetarisierungs- und Nutzer-Riickkopplungseffekte

Zielgerichtete
Nutzer . Daten . Werbung

@ A 4

Qualitat des ‘ Investitionen in
OTT-Dienstes OTT-Dienst

wik <

Quelle: Hildebrandt & Arnold (2016, 29).
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Wie die Abbildung oben zeigt, handelt es sich dabei um zwei Arten von Ruckkopp-
lungseffekten (Lerner 2014):

e Nach dem Nutzer-Ruckkopplungseffekt ist eine Plattform mit einer wachsenden
Nutzerbasis in der Lage, noch mehr Daten zu sammeln, um beispielsweise bes-
sere Algorithmen zu entwickeln, die die Qualitat des Plattformdienstes verbes-
sern und somit neue Nutzer anziehen.

o Der Monetarisierungs-Ruckkopplungseffekt entsteht, wenn eine Plattform die
gesammelten Nutzerdaten analysiert und durch zielgerichtete Werbung den
Plattformdienst monetarisiert, wodurch neue Mittel fir Investitionen zur Verfi-
gung stehen, die eine Verbesserung der Qualitat des Plattformdienstes ermégli-
chen, welcher wiederum noch mehr (datengenerierende) Nutzer anzieht.

Beide Ruckkopplungseffekte generieren eine Art selbstverstarkende Endlosschleife und
kénnen zu erheblichen Qualitatsunterschieden fiihren, die es neuen Unternehmen sehr
schwer machen, wettbewerblich gegen eine etablierte Plattform anzukommen. Die Qua-
litatsunterschiede kénnen so erheblich sein, dass die resultierende Qualitatsliicke zwi-
schen zwei Plattformen fiir die Nutzer deutlich spirbar wird und sich entsprechend im-
mer mehr Nutzer fur die ,bessere® Plattform entscheiden. Diese selbstverstarkenden
Ruckkopplungseffekte entstehen durch positive wechselseitige Netzwerkeffekte, welche
zu einem sogenannten Tipping des Marktes flihren kénnen, sodass sich im Extremfall
samtliche Nutzer auf einer Plattform vereinen (Sun & Tse 2007, Gold & Hogendorn
2016). Zwei Faktoren wirken dabei einem ,Market Tipping“ entgegen: Eine parallele
Plattformnutzung (Multi-homing) und Plattformdifferenzierung (Evans & Schmalensee
2007).

Online-Plattformen kodnnen beispielsweise Suchmaschinen, soziale Netzwerke, Markt-
platze, Vergleichsportale, Musik-und Inhaltedienste wie auch Geschaftsmodelle in der
Sharing Economy darstellen. lhnen ist gemein, dass sie in der Regel auf Algorithmen
zur Durchfuhrung ihrer Plattformleistungen setzen. Nach Wilson & Keil (1999) kann ein
Algorithmus wie folgt definiert werden: “an algorithm is an unambiguous, precise, list of
simple operations applied mechanically and systematically to a set of tokens or objects
(e.g., configurations of chess pieces, numbers, cake ingredients, etc.). The initial state
of the tokens is the input; the final state is the output.” Ein Entscheidungs-Algorithmus
wird durch Hildebrandt & Koops (2010) wie folgt beschrieben: ,an decision algorithm is
a finite, abstract, effective, compound control structure, imperatively given, accomplish-
ing a given purpose under given provisions.” Somit beschreiben Algorithmen einen Vor-
gang, bei dem grundséatzlich ein aus unterschiedlichen Quellen und Formaten stam-
mender Dateninput durch einen Code (Algorithmus), welcher nach definierten Struktu-
ren (Parametern) und Zielvorgaben operiert, in einen Output verarbeitet wird. Algorith-
men bilden den Kern eines Plattformdienstes in der digitalen Wirtschaft.
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Auf Basis der Nutzung grof3er Datenmengen (Big Data) erbringen Online-Plattformen
ihre individuelle Leistung. Big Data ermdglicht Online-Plattformen strukturierte wie auch
unstrukturierte Daten in immer grof3eren Mengen und in immer kirzerer Zeit zu erhe-
ben, zu speichern, auszuwerten und zu nutzen. De Mauro, Greco, & Grimaldi (2016)
definieren Big Data dabei wie folgt: “Big Data is the information asset characterized by
such a high volume, velocity and variety to require specific Technology and Analytical
Methods for its transformation into Value.” Nach Boutin & Clemens (2017) kann Big
Data auch wie folgt definiert werden: “The ability to collect and analyse a large volume
of data which contains a variety of information in a timely manner.” Big Data umfasst
neben dem rasanten Wachstum der Datenmengen auch das Erfordernis hoher Rechen-
und Speicherkapazitaten sowie den Einsatz von nicht-standardisierten Analysemetho-
den, um neue Mehrwerte aus den Daten zu generieren. Aus den Mustern in den Daten
lassen sich beispielsweise Praferenzen erkennen und wirksam fir Marketing- und Ver-
triebsmal3nahmen umsetzen (EOPUS 2014). Dartber hinaus kénnen Erkenntnisse fur
neue Produkte und Dienstleistungen gesammelt und eine Optimierung des Plattform-
dienstes (Algorithmus) vorgenommen werden.

Die starke Verbreitung und Mehrseitigkeit von Online-Plattformgeschaftsmodellen sowie
das oftmals entgeltlose Angebot von Plattformdiensten fiihren dazu, das Marktanalyse-
verfahren durch Wettbewerbs- und Regulierungsbehérden an Komplexitat zunehmen.
Um mit der hohen Marktdynamik und den disruptiven Wirkungen einiger Akteure (z.B.
Facebook’'s WhatsApp, Amazon‘'s Marketplace, etc.) umgehen zu kdnnen, ist daher
eine intelligente Marktbeobachtung von Online-Plattformen erforderlich, um die Auswir-
kungen beispielsweise auf Kommunikationsmarkte, die der sektorspezifischen Regulie-
rung unterliegen, untersuchen zu kdnnen. Dieses Thema ist Gegenstand des néchsten
Abschnitts.



6 Diskussionsbeitrag Nr. 427 WI k Y4

3 Marktbeobachtung von Online-Plattformen

3.1 Zwischen Konzentrationstendenzen und Marktdynamik

Der Betrieb von Online-Plattformen geht in der Regel mit erheblichen Fixkosten durch
notwendige Infrastrukturen wie Rechen- und Speicherkapazititen sowie sehr geringen
variablen Kosten der Erhebung und Speicherung von Daten einher. Wenn derartige
Kostenstrukturen vorliegen, kdnnen signifikante GréRen- und Verbundvorteile realisiert
werden, die insbesondere bei datenbasierten Plattformgeschaftsmodellen sehr stark
wirken. Die daraus resultierenden zunehmenden Skalenertrdge fuhren in Markten, in
denen (schnell wachsende) grof3e Akteure tatig sind, dazu, dass sie Kostenvorteile er-
zielen und sich gegenuber kleinen Akteuren einen Wettbewerbsvorteil verschaffen, der
in der Folge zu einem moglicherweise uneinholbaren Wettbewerbsvorsprung fiihren
kann (Haucap & Stuhmeier 2016, Haucap & Heimeshoff 2014). Dieser Wettbewerbs-
vorsprung kann zur Bildung wie auch Verstarkung von Marktmacht beitragen, insbe-
sondere wenn Daten ein wichtiger Inputfaktor fir die Entwicklung und Optimierung von
Produkten und Diensten darstellen (Sokol & Comerford 2016).

Netzwerkeffekte und selbstverstarkende Rickkopplungseffekte sowie aus Kostenstruk-
turen resultierende GrofRen- und Verbundvorteile konnen in digitalen Markten zu Kon-
zentrationstendenzen filhren, welche eine geringere Wettbewerbsintensitat bedeuten
kénnen. Wie die folgende Abbildung zeigt, gibt es nach Evans & Schmalensee (2007)
im Wesentlichen finf Faktoren, die die Marktkonzentration bei Online-Plattformen be-
einflussen:

Abbildung 2: Determinanten der Marktkonzentration bei Online-Plattformen

Indirekte Netzwerkeffekte +
Grol3envorteile +
Kapazitatsbeschrankungen -
Plattformdifferenzierung -
Parallele Plattformnutzung (Multi-homing) -

Quelle: Evans & Schmalensee (2007, 164).

Diese Faktoren wirken sich sowohl auf die GroRRe einer Online-Plattform wie auch auf
die Marktstruktur insgesamt aus. Zwei Faktoren bewirken eine zunehmende Marktkon-
zentration. Indirekte Netzwerkeffekte wirken konzentrationsfordernd, genauso wie Gro-
Renvorteile, welche bei Plattformen besonders stark ausgepragt sein kénnen. Dies ba-
siert im Wesentlichen darauf, dass die variablen Kosten im Zusammenhang mit dem
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Betrieb und der Angebotsausweitung einer Online-Plattform niedrig sind im Verhaltnis
zu den fixen Kosten, die insbesondere mit der IT-Infrastruktur und Datenbankadminist-
ration verbunden sind (Jullien 2006).

Die drei anderen Faktoren haben eine negative Wirkung auf die Marktkonzentration,
sodass sie den Wettbewerb zwischen den Plattformen fordern (Evans & Noel 2005).
Dazu zéhlen Kapazitatsbeschrankungen, die beispielsweise im Bereich der Werbung zu
sehen sind. Ab einer bestimmten Intensitat von Werbung ist es fir Konsumenten unat-
traktiv, die entsprechende Online-Plattform (weiter) zu nutzen (Bagwell 2007). Dadurch
entsteht ein Trade-off fur die Betreiber, die einerseits die Werbung zur Finanzierung
bendtigen und andererseits auf die Zumutbarkeit mit Blick auf die Werbeintensitat fur
die Nutzer achten miussen. Aufmerksamkeit ist fir Nutzer die knappe Ressource, um
die wiederum Online-Plattformen intensiv konkurrieren (Becker 1965, Boik, Greenstein,
& Prince 2016).

Eine Plattformdifferenzierung im Sinne einer Produktdifferenzierung besteht sowohl in
horizontaler wie auch in vertikaler Hinsicht auf Basis der Heterogenitat der Praferenzen
der Nutzergruppen (Rysman 2009). Fur den einzelnen Konsumenten sind homogene
Angebote attraktiver, da mit der Heterogenitat von Angeboten zunehmende Suchkosten
verbunden sind, die wiederum den Wert einer Online-Plattform fir Konsumenten redu-
ziert. Daher richten Online-Plattformen ihre Angebote Ublicherweise auf bestimmte Ziel-
gruppen aus. Fir die Werbetreibenden kann der Wert einer Online-Plattform mit einer
zunehmenden Homogenitat der Nutzer wiederum ansteigen.

Eine parallele Plattformnutzung (Multi-homing) durch die Nutzer und Werbetreibenden
beeinflusst die Wettbewerbskréafte, die auf eine Online-Plattform wirken. Wenn hinrei-
chend viele Nutzer lediglich einen Dienst nutzen (Single-homing), kann eine Art Eng-
pass entstehen und die Nachfrage in Richtung der Online-Plattform mit der stérksten
Marktdurchdringung kippen (Armstrong & Wright 2007). Daraus kann sich eine Mono-
polstruktur ergeben, die dazu fihrt, dass aufgrund der Netzwerkeffekte andere Anbieter
aus dem Markt verdrangt werden. Die Moglichkeit des Multi-homing besteht auch auf
Seiten der Nutzer, welche zumeist keine oder niedrige Wechselkosten in digitalen Mark-
ten haben (Doganoglu & Wright 2006). So kann ein Nutzer die allgemeine Internet-
Suchmaschine wechseln (z.B. von Google zu DuckDuckGo) oder spezialisierte Such-
maschinen verwenden, z.B. Facebook fiir die Personensuche, Amazon fir die Produkt-
suche. In einer Gesamtbetrachtung zeigt sich, dass bei digitalen Markten, die von Platt-
formen gepréagt sind, nicht zwingend auch eine hohe Marktkonzentration entsteht.

Die Charakteristika von Online-Plattformen konnen in digitalen Markten die Effizienz
erhohen, da in Fallen, bei denen alle Nutzergruppen nur eine Plattform benutzen, die
direkten und indirekten Netzwerkeffekte maximiert werden (Caillaud & Jullien 2003). Die
Marktkonzentration kann sich aufgrund der technologischen Dynamik digitaler Markte
schnell verandern. Der Wettbewerb bei mehrseitigen Online-Plattformen wird nutzer-
gruppenseitig maf3geblich durch zwei Faktoren beeinflusst. Einerseits sind dies unter-
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schiedliche Préaferenzen bei den Nutzergruppen, andererseits haben die Nutzer und
Werbetreibenden die Mdoglichkeit, parallel mehrere Plattformdienste zu nutzen. Insge-
samt bestehen komplexe Wechselbeziehungen, die es im Detail zu verstehen gilt
(Filistrucchi et al. 2014, Evans & Noel 2008).

In der 6konomischen Theorie ist traditionell die direkte Messung von Marktmacht auf
Basis des Lerner-Index etabliert (Lerner 1934). Dieser misst den Aufschlag auf die
Grenzkosten im Verhaltnis zum Preis. Dadurch wird der Wettbewerbsdruck im Sinne
einer Preissetzungsmacht eines Unternehmens quantifiziert. Es werden jedoch nicht
immer pekuniére Preise erhoben. Marktmacht stellt in diesem Zusammenhang die M6g-
lichkeit dar, Preise zu erh6hen, Mengen zu senken und den Marktzutritt neuer Akteure
zu verhindern (Motta 2004). Dabei ist im Kontext von mehrseitigen Online-Plattformen
zu berticksichtigen, dass die oftmals asymmetrischen Preisstrukturen von Plattform-
markten beziglich der erzielbaren Margen nicht unmittelbare Rickschlisse auf Markt-
macht auf einer Marktseite noch insgesamt zulassen, sobald es einem Anbieter dauer-
haft gelingt, Preise in erheblichem Umfang Uber dem Wettbewerbspreis zu erzielen.

Die Bestimmung von Marktmacht durch Wettbewerbs- und Regulierungsbehérden er-
folgt bisher auf Basis von Marktabgrenzungen, sodass der relevante Markt in sachli-
cher, raumlicher und zeitlicher Hinsicht bestimmt wird. Entsprechend den Empfehlun-
gen der OECD (2012) geschieht dies zumeist Uber den ,Hypothetical Monopolist Test"
(HMT), den ,Small but Significant Non-Transitory Increase in Price Test” (SSNIP) und
den ,Critical Loss Test” (CLT). Alternative Ansatze kdnnen in Methoden zur Messung
des Preisdrucks wie dem ,Upward Pricing Pressure (UPP) Test und Simulationsme-
thoden gesehen werden. Eine kritische Analyse der Bestimmung von Marktmacht auf
Basis einer Marktdefinition findet sich in Kaplow (2015). Hildebrandt & Nett (2016) set-
zen sich mit den Problemen bei der Marktanalyse im Kontext von mehrseitigen Online-
Plattformen auseinander. Marktmacht anhand der Marktstruktur durch Marktanteile zu
bestimmen ist mit den Erkenntnissen aus der industriebkonomischen Literatur nicht
vereinbar. In Plattformmarkten lassen umsatzbasierte Marktanteile beispielsweise die
Abschatzung der Wirkung indirekter Netzwerkeffekte nicht zu, welche sich auf die Gro-
Re der Nutzergruppen beziehen (OECD 2009, 2018). Die Marktstellung im Vergleich zu
Wettbewerbern als indirekte Messung fir Marktmacht kann Hinweise liefern. Insgesamt
sind Marktanteile im Kontext von Online-Plattformen nur dann sinnvoll anwendbatr,
wenn eigenstandige Teilmarkte moglichst exakt abgrenzbar sind — in dynamischen
Plattformmarkten durfte dies nur selten der Fall sein (Schepp & Wambach 2016).

Die aus der 6konomischen Theorie gewonnenen Erkenntnisse zu mehrseitigen Markten
legen direkte und indirekte Netzwerkeffekte, parallele Nutzung mehrerer Dienste (Multi-
homing), Wechselaufwand fir die Nutzer, GréRenvorteile im Zusammenhang mit Netz-
werkeffekten, Zugang zu wettbewerbsrelevanten Daten sowie innovationsgetriebenen
Wettbewerbsdruck als Marktmachtkriterien nahe. Aus wettbewerbspolitischer Sicht ist
die Analyse der Marktkonzentration anhand der funf Faktoren indirekte Netzwerkeffek-
te, Grolenvorteile, Kapazitdtsbeschrankungen, Plattformdienstedifferenzierung und
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parallele Dienstenutzung zu empfehlen. GrolRenvorteile und Verbundeffekte konnen die
Konzentrationstendenzen bis hin zu einer Monopolsituation verstarken. Kapazitatsbe-
schrankungen sowie Mdoglichkeiten zur parallelen Dienstenutzung und Plattform-
dienstedifferenzierung wirken dem entgegen. Insgesamt fuhrt dies fur Plattformen auf
digitalen Markten nicht zwingend zu marktméachtigen Unternehmen und wettbewerblich
bedenklichen Monopolen (Evans & Schmalensee 2015).

Insgesamt gilt es zu beachten, dass Marktmacht bei Online-Plattformen hinsichtlich der
verschiedenen Marktseiten (Nutzergruppen) unterschiedlich ausgepragt sein kann. So
kann eine Online-Plattform eine Monopolstellung gegeniber einer Nutzergruppe haben
und mit Blick auf eine andere Nutzergruppe in vollkommener Konkurrenz zu anderen
Anbietern stehen. Es ist daher zwingend erforderlich, eine umfassende Gesamtbetrach-
tung der relevanten Produkte unterschiedlicher  Anbieter vorzunehmen
(Monopolkommission 2015). Es ist eine Analyse erforderlich, die Aufschluss dartiber
gibt, welchen Zweck die Datenerhebung und -nutzung fir einen spezifischen Plattform-
dienst besitzt. Neben den 6konomischen Besonderheiten von Plattformmarkten ist da-
her bei der Frage der Entstehung von Marktmacht durch groRe Datenbestande beson-
ders die Rolle des Datenzugangs genauer zu betrachten. Die Marktstellung eines Platt-
formanbieters kann erheblich von seinem Zugang zu Daten - in Abh&angigkeit von Um-
fang und Art der Daten - beeinflusst werden (Hildebrandt & Arnold 2016).

Nach den Empfehlungen des BKartA (2016a, 2016b) sollte zur Beurteilung von Markt-
macht aus Daten (Daten- und Informationsmacht) die Exklusivitat und Replikationsmog-
lichkeiten von Daten, spezifische Gro3en- und Verbundvorteile durch Daten sowie die
Kontextabhangigkeit der Daten fur die spezifische Plattform genauer untersucht wer-
den. Bei der Exklusivitdt von Daten handelt es sich um die Idee, dass im Falle eines
eingesessenen Unternehmens, welches einzigartige Daten besitzt und Wettbewerber
keine Mdglichkeit haben, diese zu replizieren, Marktmacht durch Daten etabliert werden
kann (Geradin & Kuschewsky 2013). Es ist anzunehmen, dass wenn nicht die gleichen
Daten erhoben oder beschaffen werden kénnen, sie Uber vielféltige mathematische und
statistische Methoden sowie durch eine intelligente Verknipfung von Daten durch Algo-
rithmen, oftmals Informationen generierbar sind, die eine sehr gute Nédherung an die
tatsachlich bengtigten Daten darstellen. In diesem Zusammenhang wird es herausfor-
dernd sein, im Einzelfall auszumachen, ab wann von Exklusivitdt und einer fehlenden
Replikationsmaoglichkeit der Daten ausgegangen werden kann.

Hildebrandt & Arnold (2016) sehen die Frage der Datenexklusivitat als einen kritischen
Faktor aus wettbewerbsdkonomischer Sicht an. Datenherrschaft alleine ist kein Indiz fur
Marktmacht, kann jedoch in der Gesamtbetrachtung aller Umstande eine wichtige Rolle
spielen. Spezifische GrofRen- und Verbundvorteile durch Daten, also datenbasierte
Netzwerkeffekte kdnnen im Einzelfall zu einem Datenvorsprung des etablierten Unter-
nehmens flihren, den seine Konkurrenten nicht mehr aufholen kénnen. Zunehmende
Skalenertrage durch Daten, insbesondere die Frage nach starken positiven Grél3envor-
teilen ist jedoch sehr kontextabhangig und kann sich im Einzelfall nach Pro-
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dukt/Branche erheblich unterscheiden. Grundséatzlich gilt fur die meisten Online-
Plattformen, dass mehr Daten mit mehr Beobachtungen und dadurch mit Effizienzstei-
gerungspotenzialen fur die angebotene Vermittlungsleistung sowie mit genaueren Vor-
hersagen basierend auf Wahrscheinlichkeiten einhergehen. Allerdings kann mit zuneh-
menden Datenmengen auch die Schatzprazision von Vorhersagemodellen abnehmen
(Lerner 2014). Relevant ist daher eine hohe Quantitat in Verbindung mit einer hohen
Qualitat der Beobachtungen, sodass insbesondere unterschiedliche Daten aus ver-
schiedenen Quellen in (nahezu) Echtzeit verarbeitet werden.

Der Zugang zu personenbezogenen Daten kann eine Markteintrittsbarriere darstellen
(Grunes & Stucke 2015). Insbesondere dann, wenn es Online-Plattformen gelingt, den
Datenzugang zur MarktverschlieRung und Ubertragung von Marktmacht einzusetzen.
Dies gilt beispielsweise flr Angebote im Bereich der Online-Werbung, bei denen kein
expliziter Preis erhoben wird, die Konsumenten aber mit ihrer Aufmerksamkeit und den
Daten fur die Dienstenutzung bezahlen. Bei diesen Geschaftsmodellen stellen Nutzer-
daten oftmals die Finanzierung sicher, indem sie Werbetreibenden den Zugang zu ziel-
gruppenspezifischer Werbung ermdéglichen. Wenn an einer Schnittstelle von zwei Onli-
ne-Plattformen ein Intermediar exklusiven Zugang zu bestimmten personenbezogenen
Daten hat und gleichzeitig eine Art Gatekeeper-Funktion einnimmt, so kann dies zu
einer Marktzutrittsschranke fiihren (Krdmer & Wohlfarth 2018, Rubinfeld & Gal 2017).
Eine langfristig aufgebaute Sammlung von Nutzerdaten durch Benutzerprofile kann
dariiber hinaus Lock-In Effekte generieren und einen erheblichen Wettbewerbsvorteil
darstellen (Shapiro & Varian 2013). Ist Big Data fiur die Qualitéat eines Plattformdienstes
unabdingbar, sodass mehr Daten immer einen noch besseren Plattformdienst implizie-
ren, so kann laut Mahnke (2015) hieraus eine Marktzutrittsschranke entstehen.

In einer Gesamtbetrachtung ist herauszustellen, dass eine hohe Marktdynamik in vielen
Bereichen durch Markteintritte neuer innovativer Anbieter zu beobachten ist. Diese er-
zeugen einen erheblichen Wettbewerbsdruck an den unterschiedlichsten Stellen der
Online-Plattformen. Nach Stucke & Grunes (2015) kann die Wettbewerbspolitik und
Regulierung insgesamt erheblich dazu beitragen, datenbasierte Plattform-
Geschaftsmodelle voranzubringen und dabei die mit ihnen einhergehenden Risiken
deutlich reduzieren. Digitale Markte sind zumeist durch niedrige Marktzutrittsbarrieren
gekennzeichnet. Daten sind einerseits oftmals nicht-rival im Konsum und andererseits
bedeutet selbst eine AusschlieBbarkeit von der Datennutzung nicht gleichzeitig eine
fehlende Replizierbarkeit. Wenn die Rahmenbedingungen starke technologische und
nutzerseitige Dynamiken aufweisen, sind datenbasierte Markte grundséatzlich bestreit-
bar.

Vor diesem Hintergrund soll im folgenden Abschnitt das Instrument einer Marktbe-
obachtung in der digitalen Wirtschaft naher beleuchtet werden.
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3.2 Notwendigkeit und Ziele einer Marktbeobachtung

Die zunehmende Verbreitung von Online-Plattformen in s&mtlichen Lebensbereichen
hat das Bundesministerium fur Wirtschaft und Energie dazu veranlasst, im Mai 2016
einen Grinbuchprozess lber die Rolle und Wirkungen von Online-Plattformen einzulei-
ten (BMWi 2016). Die Ergebnisse wurden schlieflich im Weissbuch ,Digitale Plattfor-
men - Digitale Ordnungspolitik fir Wachstum, Innovation, Wettbewerb und Teilhabe“
zusammengefasst und im Mérz 2017 veréffentlicht (BMWi 2017). Darin wird unter ande-
rem die Notwendigkeit einer Marktbeobachtung von digitalen Plattformen thematisiert.

Konkret wird beispielsweise ein ,verbindliches Uberwachungsverfahren auch kunftiger,
heute noch unbekannter Dienste” sowie eine ,systematische Marktaufsicht mit robusten
behdrdlichen Eingriffsbefugnissen in Fallen wiederkehrenden wettbewerbsgeféahrden-
den Verhaltens bedeutender Marktakteure“ gefordert, mit der Zielsetzung ,ein ,Frih-
warnsystem‘ um den besonderen wettbewerbs- und verbraucherrechtlichen Risiken
digitaler Plattformen zu begegnen® aufzubauen. Dazu soll eine ,optimierte Marktbe-
obachtung, die die gesamte digitale Wertschopfungskette von der Inhalts-, Dienste- und
Anwendungsebene in die Betrachtung und Analyse miteinbezieht* etabliert werden und
es wird vorgeschlagen: ,auf Anregung von Verbrauchern, Wettbewerbern oder von
Amts wegen wird im Rahmen von zeitlich konkret festgelegten Marktuntersuchungen
missbrauchliches Verhalten der relevanten Plattformen zu untersuchen sein. Der
Nachweis einer marktbeherrschenden Stellung ist keine Voraussetzung fur ein Ein-
schreiten®. Aus diesem Anlass sollen im Folgenden wesentliche Aspekte zu einer
Marktbeobachtung von Plattformen in der digitalen Wirtschaft erértert werden.

Die Bestimmung von Marktmacht auf Basis einer zuvor durchgefiuihrten Marktdefinition
stoRt im Kontext von dynamischen und mehrseitigen Plattformmarkten an ihre Grenzen.
Dazu stellt sich aus wirtschaftswissenschatftlicher Sicht die Frage nach alternativen An-
satzen. Insgesamt existieren derzeit zwei Optionen, die eine entsprechende institutio-
nelle Verankerung vorstellbar erscheinen lassen. Zum einen ist dies der sogenannte
.Effects-Based-Approach® der EU-Kommission, welcher in Artikel 102 AEUV seinen
Eingang findet. Zum anderen ist dies der sogenannte ,Direct-Effects-Approach* des
U.S.-Department of Justice, welcher in Section 2 des Sherman Act positionierbar ware.

Der ,Direct-Effects-Approach® besagt im Kern, dass die traditionell nachgelagerte Be-
stimmung von Marktmacht ohne eine vorgelagerte Marktdefinition mdglich sein soll
(DoJ 2008). Der Ansatz fokussiert unmittelbar auf wettbewerbsbeschrénkende Verhal-
tensweisen und daraus resultierende Schadenseffekte. Dazu wird im Rahmen einer
okonomischen Analyse untersucht, ob die Wohlfahrtseffekte aus einer Reduktion der
Konsumentenrente auf der einen Seite die potenziellen Effizienzgewinne auf der ande-
ren Seite Uberwiegen. Wenn eine bestimmte unternehmerische Verhaltensweise einen
wettbewerblichen Schadenseffekt fir den Verbraucher bewirkt - und dieser nachgewie-
sen werden kann - so wird ein marktmachtiges Unternehmen angenommen. Nach die-
sem Ansatz impliziert der Missbrauch einer Marktposition durch entsprechende Verhal-
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tensweisen bereits das Vorliegen von Marktmacht, da ansonsten ein Unternehmen
nicht in der Lage wére, ein wettbewerbsbeschrankendes Verhalten durchzusetzen.

Die Grundidee besteht also darin, dass der Nachweis eines wettbewerblichen Scha-
dens bereits das Vorliegen von Marktmacht impliziert. Dieser Ansatz kdnnte fir eine
Marktbeobachtung von Plattformen in der digitalen Wirtschaft zugrunde gelegt werden,
wenn eine eindeutige Implementierung im Sinne des ,Effects-Based-Approach” der EU-
Kommission im EU-Rechtsrahmen vorgenommen wird (EAGCP 2005). Dieser Ansatz
bedingt ebenfalls eine Einzelfallbetrachtung, welche aufgrund der Komplexitat digitaler
Markte angemessen erscheint. Die Identifizierung wettbewerblicher Schadenseffekte
als Nachweis fir Marktmacht ohne eine vorherige Marktdefinition soll damit als Basis
fur eine strukturierte Vorgehensweise im Rahmen einer Marktbeobachtung von Platt-
formen in der digitalen Wirtschaft dienen.

Um den Dynamiken digitaler Markten gerecht zu werden, muss sichergestellt werden,
dass

1) neue, fir den Wettbewerb gegebenenfalls problematische Entwicklungen
schnell erkannt werden,

2) die Einhaltung der Wettbewerbsregeln kontinuierlich und schnell Gberprifbar ist.

Vor diesem Hintergrund erscheint eine permanente Marktbeobachtung digitaler Markte
als angemessen und zweckmafig.

Grundsatzlich kdnnen zwei Arten von Erhebungsmethoden fur eine Marktbeobachtung
in der digitalen Wirtschaft durch Wettbewerbs- und Regulierungsbehdrden unterschie-
den werden. Beide Methoden werden in der Regel komplementéar eingesetzt, um quan-
titativ und qualitativ werthaltige Informationen zu erhalten. Basierend auf Ausfihrungen
der Bundesnetzagentur (BNetzA) in ihrer Stellungnahme zum Grinbuch ,Digitale Platt-
formen® (BNetzA 2016) sowie in ihrem Grundsatzpapier Uber die ,Digitale Transformati-
on in den Netzsektoren (BNetzA 2017), soll die Frage nach der methodischen Vorge-
hensweise einer Marktbeobachtung im Folgenden konkretisiert werden.

Zum einen werden Primarerhebungen angewandt, bei der angebotsseitig Unternehmen
und Verbande einer Branche direkt Uber Auskunftsersuchen oder -beschliisse zur
Ubermittlung von Unternehmens- und Marktdaten aufgefordert sowie Stammdatenregis-
ter (Standorte, Kontaktinformationen, Unternehmensform, Geodaten, etc.) herangezo-
gen werden konnen. Eine nachfrageseitige Marktforschung (z.B. Panelbefragungen,
Interviews, etc.) kann zudem wertvolle Informationen Uber den Verbraucher liefern.
Daruber hinaus kann die Datenbasis durch Zusammenarbeit mit anderen Behdrden
erweitert werden.

Zum anderen bieten Sekundarerhebungen die Mdglichkeit, einen umfassenden Markt-
Uberblick zu erhalten, indem zahlreiche weitere Quellen zur Ergdnzung herangezogen
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werden. Diese umfassen unter anderem Bibliotheken, Branchenstatistiken, Datenban-
ken, fachspezifische Medien, spezielle Suchmaschinen im Sinne der ,Market Intelli-
gence’ und ,Competitive Intelligence’, Verzeichnisse, Pressemitteilungen und professio-
nelle Recherchen (Webanalyse). Auch der Einsatz von Informationsdienstleistern mit
spezifischem Branchenschwerpunkt kann geeignet sein, um relevante Marktinformatio-
nen zu erhalten.

Grundsatzlich besteht das Ziel, zu regelmaiigen Zeitpunkten Uber einen langeren Zeit-
raum Unternehmens- und Marktdaten zu erheben, damit entsprechend griindliche Ana-
lysen durchgefuhrt und Entscheidungen tber die Einleitung von Verfahren fundiert ge-
troffen werden konnen.

Fur eine Marktbeobachtung von Online-Plattformen durch Wettbewerbs- und Regulie-
rungsbehdrden ist es empfehlenswert, den genauen Verwendungszweck und die dar-
aus resultierenden Informationsbedurfnisse zu definieren. Dadurch wird deutlich er-
kennbar, welche Akteure zur Auskunft verpflichtet werden muissen und fur welche Ak-
teure die Option zur Auskunftsverpflichtung bestehen sollte. Der Untersuchungsrahmen
sollte tendenziell weit gewahlt werden, um auch Akteure anderer Branchen miteinbe-
ziehen zu konnen, die Auswirkungen auf die zu untersuchenden digitalen Markte ha-
ben. Im Kontext dynamischer Internetmérkte ist es zudem empfehlenswert, neben um-
fangreichen Primarerhebungen immer auch gezielte Sekundarerhebungen durchzufih-
ren, um samtliche Perspektiven aller betroffenen Akteure im erforderlichen Detailgrad
einnehmen und bewerten zu kdnnen.

Im Ergebnis muss es dann moglich sein, grundlegende wettbewerbsdkonomische Fra-
gestellungen beantworten zu kénnen (OECD 2018). Unter anderen sind folgende we-
sentliche Leitfragen zu adressieren:

e |Ist die Plattform Teil eines Marktes?

e Fuhrt die Plattform mehrere Markte zusammen?

e |Ist die Plattform selbst der Markt?

e Was ist das Plattformprodukt?

e |Ist die Plattform horizontal und/oder vertikal integriert?

e Gibt es Diskriminierungs- bzw. Schadenspotenziale?

¢ Wie sind in einer Gesamtbetrachtung die identifizierten Effekte zu beurteilen?

¢ Ist entsprechend Marktmacht anzunehmen?
Der folgende Abschnitt soll dazu das fur den Zweck einer Marktbeobachtung von Onli-

ne-Plattformen konzipierte ,Data Revenue Attention Modell (DRAM)* vorstellen und
nach einem Bausteinprinzip konkretisieren.
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4 Das Data Revenue Attention Model (DRAM)

4.1 Uberblick

Digitalisierungs- und Vernetzungsprozesse beeinflussen neben der Gesellschaft insbe-
sondere die Wirtschaft in sdmtlichen Bereichen. Fir ein besseres Verstandnis mit Blick
auf die digitale Wirtschaft insgesamt sind zunéchst innerhalb eines Wirtschaftsbereiches
(z.B. Online-Medien) die verschiedenen Marktstufen einer Wertschopfungskette einzeln
zu betrachten. Des Weiteren ist ihnr Zusammenhang relevant: Wer ist Hersteller von Vor-
leistungsprodukten und wer ist Anbieter von Endprodukten. Andererseits sind mdgliche
Unternehmensverflechtungen und in einer Gesamtbetrachtung zahlreiche Interdepen-
denzen in Internetméarkten zu beachten. Die folgende Abbildung soll dazu einen Uberblick
Uber die verschiedenen Akteure geben:

Abbildung 3:  Wertschopfungsstufen in Internetméarkten
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Quelle: ARCEP (2017a, 11).

Der Verbraucher (Downstream) nutzt ein Endgerat (z.B. Smartphone, Tablet, Notebook)
um entweder Uber einen Router durch WLAN oder Ethernet-Zugang zum Festnetz oder
Uber ein Mobilfunknetz die Verbindung zu einem Internet Service Provider (ISP) herzu-
stellen. Der ISP wiederum ist der Internetzugangsanbieter, welcher Uber eine Zusam-
menschaltung im Internet (Transit oder Peering) mit einem Internet Backbone Provider
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(IBP) und/oder einem Content Delivery Network (CDN) und/oder Uber einen Internet
Exchange Point (IXP) die Datenpakete von einem anderen ISP empfangt und weiterlei-
tet, welche wiederum ursprunglich von einem Content & Application Provider (CAP)
stammen oder entsprechend zu diesen Inhalte- und Diensteanbietern (Upstream) ge-
langen (z.B. E-Mail, Videostreaming, Webbrowsing). Unter diesen CAPs sind entspre-
chend auch Online-Plattformen und ihre Geschaftsmodelle zu verorten.

Auf den einzelnen Marktstufen selbst sind oftmals verschiedene Akteure aktiv. In den
Jahren von 2007 bis 2015 zeigt die folgende Abbildung die Umsatzentwicklung der je-
weiligen Anbieter: Netzbetreiber (Internet-Zugangsnetz), Equipment-Hersteller, Endge-
rate-Produzenten, IT-Software-Anbieter, Inhalte-Anbieter und Internettransportnetzbe-
treiber (Internet-Kernnetz). Die Abbildung soll dabei im Wesentlichen zwei Trends in
den letzten Jahren verdeutlichen. Einerseits gibt es eine sehr positive Umsatzentwick-
lung flr IT-Software, Endgeréte- und Inhalteanbieter. Andererseits zeichnet sich eine
eher stagnierende Umsatzentwicklung fur Netzbetreiber und Ausstatter (Equipment) ab.

Abbildung 4:  Globale Umséatze der digitalen Wirtschaft (in EUR Mrd.)
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Quelle: ARCEP (2017b, 9).

Als besonders erfolgreich haben sich dabei Unternehmensstrategien herausgestellt, die
eine Kopplung von Hardware und Software vorsehen (z.B. Apple, Google, Amazon,
Microsoft). Insbesondere Plattformgeschéaftsmodelle haben sich dabei durchgesetzt. Sie
sind jedoch sowohl unternehmensseitig in ihrer Etablierung des Geschaftsmodells - bei
der ein verhéltnisméRiges Wachstum der Plattformseiten sichergestellt werden muss -
als auch behordenseitig fur die wettbewerbliche Analyse besonders herausfordernd.
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Vor diesem Hintergrund soll im Folgenden zunéchst ein Uberblick zum sogenannten
Data Revenue Attention Modell (DRAM) fur die Analyse von Plattformen in der digitalen
Wirtschaft gegeben werden. Die Abbildung unten stellt das Data Revenue Attention
Model (DRAM) schematisch dar. Im Zentrum des Modells stehen die Nutzer der Platt-
form. Die Nutzer umfassen hier alle Marktseiten. Dies driickt sich in der spezifischen
Nutzerrolle beziehungsweise den Nutzerrollen aus, die ein Nutzer — eine naturliche oder
juristische Person — innerhalb der Plattform einnehmen kann. Jede Nutzerrolle umgibt
eine Eintrittsbarriere (auch Austrittsbarriere), welche individuell, je nach Nutzerrolle,
variieren kann.

Abbildung 5:  Data Revenue Attention Model (DRAM)
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Quelle: Hildebrandt & Arnold (2017, 24).

Die einzelnen Nutzerrollen sind Uber drei mafRRgebliche Strome — Daten (Data), Umsatz
(Revenue) und Aufmerksamkeit (Attention) — miteinander verknupft, die von der Platt-
form als Intermediar vermittelt und teilweise auch kontrolliert werden. Aus diesen drei
Stréomen entstehen gleichzeitig der Mehrwert beziehungsweise die Mehrwerte, die eine
Plattform fur die verschiedenen Nutzerrollen generiert. Somit fasst der innere Kreis der
Abbildung die endogenen Elemente innerhalb einer Plattform zusammen.
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Der dulRere Rahmen stellt dagegen die exogenen Effekte aufRerhalb einer Plattform dar.
Diese umfassen sowohl Enabler-Effekte fur Plattformen, welche die Umsetzung eines
Plattformgeschéaftsmodells ermdglichen oder beginstigen kdnnen, als auch deren Spil-
lover-Effekte, welche die Auswirkungen auf andere Bereiche beinhalten. Beide Arten
von exogenen Effekten kdnnen sich sowohl auf Plattformen im Allgemeinen als auch
auf eine spezifische Plattformart oder eine bestimmte Plattform beziehen. Sie gliedern
sich jeweils in wirtschaftliche, technologische und gesellschaftliche Dimensionen. Im
Rahmen einer Marktbeobachtung sind priméar die endogenen Elemente - die Plattform
selbst - Gegenstand der Untersuchung. Daher soll lediglich der endogene Bereich, die
Plattform selbst, Gegenstand der weiteren Ausfuhrungen sein.

In Anlehnung an die ldee der Geschaftsmodellanalyse von Osterwalder & Pigneur
(2010) liegt dem DRAM ein Bausteinprinzip zur Analyse von Online-Plattformen zu-
grunde. Im Folgenden sollen dazu die einzelnen Bausteine erlautert und die entspre-
chenden Analysegegenstande ausgefiihrt werden.

4.2 Bausteine

4.2.1 Nutzerrollen und Eintrittshiirden

Eine Plattform verknupft zwei oder mehr unterscheidbare Nutzergruppen miteinander,
zwischen denen (indirekte) Netzwerkeffekte bestehen. Innerhalb des DRAM wird der
Begriff Nutzerrolle wie folgt verwendet. Die Nutzerrolle bezeichnet die unterscheidbaren
Rollen der Plattformnutzer (Nachfrager, Anbieter, Werbetreibende und Datenintermedi-
are) und ersetzt in unserem Modell die klassische Marktseite, indem sie die verschie-
denen Nutzerrollen funktional abgrenzt. Anstatt unzureichend spezifizierte Marktseiten
zu betrachten, fokussiert das DRAM auf die funktional bedeutenden Eigenschaften und
O0konomischen Wirkungen einer Nutzerrolle und relevante Interdependenzen. Dies hat
den Vorteil, dass eine natirliche/juristische Person simultan mehrere Nutzerrollen ein-
nehmen kann. So kann beispielsweise ein Nutzer einer Online-Zeitungsplattform Inhalte
konsumieren und gleichzeitig selbst Inhalte erstellen und verdffentlichen und ist damit
Nachfrager und Anbieter von Inhalten zugleich.

Als Nachfrager werden die Plattformnutzer bezeichnet, fir die ein Mehrwert aus den auf
der Plattform angebotenen Dienstleistungen oder Produkten von den Anbietern sowie
aus der Leistung der Plattform entsteht. Unter dem Begriff der Leistung einer Plattform
kann beispielsweise eine Vermittlungs-, Vergleichs-, Transaktions- oder Tauschleistung
aber auch eine Kombination aus diesen Leistungen verstanden werden. Typische Bei-
spiele fur Nachfrager sind der Suchende bei Suchmaschinen, der Nutzer eines sozialen
Netzwerks, der Endverbraucher auf einem Online-Marktplatz oder der Konsument, der
einen Fahrdienst bucht und nutzt. Als Anbieter (von Produkten, Dienstleistungen, Web-
seitenbetreiber, Publisher) werden die Plattformnutzer bezeichnet, fur die ein Mehrwert
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aus den Nachfragern oder aus einer Untergruppe von Nachfragern auf der Plattform
sowie der Leistung der Plattform entsteht. Typische Beispiele sind die Anbieter von
Produkten auf Online-Marktplatzen, die Webseitenbetreiber, die innerhalb der Sucher-
gebnisse einer Internetsuchmaschine gelistet sind oder die Fahrer, die Fahrdienste an-
bieten. Als Werbetreibende werden die Plattformnutzer bezeichnet, fir die ein Mehrwert
aus den Daten- und Aufmerksamkeitsstromen auf der Plattform entsteht. In der Regel
zielt inre Werbung auf die Nachfrager der Plattform. Es sind aber auch andere Ausrich-
tungen moglich. Typische Beispiele sind Unternehmen, die Werbung in Bezug auf be-
stimmte Suchbegriffe Uber Internetsuchmaschinen platzieren oder Unternehmen, die
auf thematischen Plattformen wie Reiseportalen oder sozialen Netzwerken Display-
Werbung schalten. Als Datenintermedidare werden die Plattformnutzer bezeichnet, fir
die ein Mehrwert aus den Uber die Plattform gesammelten Daten entsteht. Auf der indi-
viduellen Ebene von natirlichen oder juristischen Personen handelt es sich um eine
spezifische Nutzerrolle, die eine solche innerhalb der funktionalen Nutzerrolle und be-
zogen auf eine bestimmte Plattform einnimmt. So kann eine Nutzerrolle innerhalb der
Plattformart Internetsuchmaschine ein Nachfrager (allgemein-funktional) in Form eines
Suchenden (individuell-spezifisch) sein.

Jede Nutzerrolle ist durch eine individuelle Eintrittsbarriere gekennzeichnet. Diese kann
unterschiedlich hoch sein. Beispielsweise ist die Eintrittsbarriere fur die Nutzerrolle des
Suchenden bei einer Internetsuchmaschine in der Regel sehr gering. Anders ist das in
der Nutzerrolle des Werbetreibenden auf einer Internetsuchmaschine. Sie ist mit einer
wesentlich héheren Eintrittsbarriere versehen. So sind in der Regel Gebihren zu ent-
richten, es muss ein entsprechendes Konto angelegt und gepflegt werden, usw. Die
Hohe der Eintrittsbarriere 1&sst mittelbar auch Rickschlisse auf mégliche Lock-in Effek-
te einer Plattform zu. Tendenziell steigt mit der Hohe der Eintrittsbarriere auch die
Wahrscheinlichkeit, dass durch die Nutzung der Plattform fir die jeweilige Nutzerrolle
Lock-in Effekte entstehen. Diese Unterscheidung nach Nutzerrolle ist ein wichtiger As-
pekt, der in traditionellen Ansatzen regelmaRig tbersehen wird. Dies schliel3t kein Mul-
tihoming aus, da ein und dieselbe natlrliche oder juristische Person die gleiche, eine
vergleichbare oder eine unterschiedliche Nutzerrolle auf derselben (mehreren) Platt-
form(en) gleichzeitig einnehmen kann.

Die Definition der einzelnen Nutzerrollen liegt bei der Plattform selbst. Ihre genaue und
oftmals individuelle Ausgestaltung ist ein erheblicher Erfolgsfaktor fir eine Plattform.
Darlber hinaus ist die Ausstattung an einzelnen Nutzerrollen mit Blick auf die Relevanz
von direkten und indirekten Netzwerkeffekten fir Plattformen ein entscheidender Er-
folgsfaktor. Dabei ist nicht nur die reine Anzahl von Nutzern innerhalb der einzelnen
Nutzerrollen von entscheidender Bedeutung, sondern auch die Komposition innerhalb
und Uber die verschiedenen Nutzerrollen hinweg, welche im Zeitverlauf betrachtet wer-
den muss, um den Erfolg einer Plattform adaquat einschatzen zu kénnen.
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Welche Nutzerrollen vorliegen, sollte auf Basis der Analyse folgender Aspekte ge-
schlussfolgert werden:

e Zweck und Nutzung des Plattformdienstes
e Verbundenheit von Nutzerrollen (Plattformseiten):
o Direkte und indirekte Netzwerkeffekte
e Preisstrukturen der Plattformseiten (Okonomische Bedeutung einer Nutzerrolle)

Mdgliche geeignete Kennzahlen zur Abschéatzung der GréRenordnungen und maéglichen
Bedeutung der jeweiligen Nutzerrolle liefern kénnen:

e die Anzahl registrierter bzw. aktiver Nutzer,

e die individuelle monatliche Nutzeranzahl (MAU)

o die Zugriffshaufigkeiten (Anzahl App- bzw. Webseitenaufrufe)
o die erzielten Erlose (z.B. Mitgliedsbeitrage)

e der durchschnittliche Umsatz pro Nutzer (ARPU)

Bei den verschiedenen Netzwerkeffekten ist sowohl ihre jeweilige Richtung als auch
ihre jeweilige Starke differenziert herauszufinden, damit ein prazises Verstandnis Uber
die wirtschaftliche Bedeutung jeder Nutzerrolle fir den Plattformdienst erméglicht wird.
Ein wesentliches Element der Analyse, die Quantifizierung der Starke von Netzwerkef-
fekten, besteht derzeit Forschungsbedarf, da es keine Methoden gibt, die im Rahmen
der wettbewerbs- und regulierungsbehdrdlichen Anwendungspraxis zeitnah (schnell)
mit der Komplexitat von Plattformen umgehen kénnen (Hildebrandt & Nett 2016).

Grundsatzlich ist jede Nutzerrole mit Eintrittsbarrieren verbunden, die im Zuge der Nut-
zung eines Plattformdienstes entstehen und durch das Plattformunternehmen beein-
flusst werden. Diese Eintrittsbarrieren kénnen unter anderem in rechtlichen Anforderun-
gen, allgemeinen Geschaftsbedingungen und konkreten technischen Ausgestaltungen
des Plattformdienstes bestehen. So kann beispielsweise die Anlegung eines Nutzerpro-
fils (z.B. Account mit Zahlungsinformationen), die erforderliche Zustimmung zur Erhe-
bung und Verarbeitung von Nutzerdaten sowie die fir den Plattformdienst notwendige
Installation einer App oder Software eine Eintrittsbarriere darstellen.

Eintrittsbarrieren sind fur jede Nutzerrolle (Nachfrager, Anbieter, Werbetreibende, Da-
tenintermediar) einzeln zu untersuchen und dabei jeweils aus Anbieter-, Verbraucher-,
und Marktsicht (Wettbewerb um einen Markt) zu bewerten. Daflr sind grundsétzlich die
folgenden wesentlichen Faktoren relevant:

e Erhebliche Investitionen (Infrastruktur, Zeit, Personal und Ausstattung)
e Lock-in Effekte und Wechselkosten
e Singlehoming oder Multihoming

e Netzwerkeffekte
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e Rickkopplungseffekte

e Markeneffekte

o Kostenstrukturen (inkrementelle Kosten, Grenzkosten, Fixkosten, etc.)
o Datenkompatibilitdt und Interoperabilitat

e Mindestoptimale Datenmenge fur Plattformdienst

e Datenexklusivitat

e Dateneigentumsrechte

e Technische und rechtliche Barrieren

4.2.2 Plattformdienst — Was ist das Plattformprodukt?

Online-Plattformen bieten ihr(e) Produkt(e) bzw. ihre Dienstleistung(en) zwei oder mehr
unterscheidbaren Nutzerrollen an. Dies sind typischerweise die Nachfrager (Endnutzer),
Anbieter von Inhalten/Diensten (Webseitenbetreiber), Werbetreibende und mdoglicher-
weise Datenintermediare. Das jeweilige Produkt bzw. die Dienstleistung kann dabei
zunéachst durch eine funktionale Unterscheidung in Dienstetypen wie Information (z.B.
Suche, Vergleich, etc.), Kommunikation (z.B. Netzwerken) oder Transaktion (z.B. Bu-
chungen, Einkauf) eingeteilt werden. Zudem werden oftmals unterschiedliche Produkte
den unterschiedlichen Nutzerrollen (Plattformseiten) angeboten.

Nach dem DRAM-Ansatz gilt es bei der Analyse des Internetdienstes herauszufinden,
ob primar eine Intermediarfunktion oder tatséchlich ein Plattformdienst bereitgestellt
wird. Dabei ist es wichtig, die zentrale Frage nach dem tatsachlichen Produkt bzw. der
Dienstleistung zu klaren: Handelt es sich um ein Leistungs-Blindel wie beispielweise
das ,Suchen-Vergleichen-Buchen® bei einem Online-Hotelbuchungsportal oder handelt
es sich um eine singulére Leistung, wie zum Beispiel die Internetsuche bei einer Online-
Suchmaschine? Die Klarung dieser Kernfrage, ob ein einfaches Produkt oder ein Pro-
duktbiindel vorliegt, erlaubt dann einen ersten Rickschluss Uber das Vorliegen eines
einheitlichen Plattformmarktes oder mehrerer Teilméarkte.

Nach Weyl (2010) handelt es sich um einen Plattformdienst, wenn die folgenden beiden
Bedingungen erfiillt sind:

1) unterschiedliche Dienste bzw. Produkte mit unterschiedlichen Preisen gegen-
Uber den jeweiligen Nutzerrollen (Plattformseiten) und

2) indirekte Netzwerkeffekte zwischen den Nutzerrollen.

Sind beide Bedingungen als erflllt anzusehen, bestehen voraussichtlich separate Teil-
markte. So existieren beispielsweise ein Suchmarkt und ein Werbemarkt bei Online-
Suchmaschinen.l Wenn eine der beiden Bedingungen oder beide Bedingungen nicht

1 Vgl. Europédische Kommission, C(2017) 4444 final, Kartellverfahren AT.39740 — Google Search
(Shopping), Entscheidung vom 27.06.2017.
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erfillt sind, liegt voraussichtlich ein einheitlicher Markt vor. In diesen Fallen liegt gege-
benenfalls keine Plattform vor, sondern es handelt sich lediglich um einen Intermediér.2

Filistrucchi et al. (2014) empfehlen die Plattform-Leistung in ,Transaktion“ und ,Nicht-
Transaktion“ zu klassifizieren. Diese Idee unterstitzt bei der Kernfrage ob ein einheitli-
cher Markt fur alle Plattformen eines bestimmten Typs vorliegt oder Teilmérkte fir je-
weilige Nutzerrollen (Plattformseite) bestehen. Ein Transaktionsmarkt liegt demnach
vor, wenn beide (mehrere) Nutzerrollen an einer Transaktion beteiligt sind und die Platt-
form diese beobachten kann. Dies ist beispielsweise bei Hotelbuchungsportalen der
Fall. Hier bieten Hotelunternehmen eine Ubernachtungsméglichkeit an Konsumenten
(direkt) Gber ein Buchungsportal an. Ein Nicht-Transaktionsmarkt liegt hingegen vor,
wenn beide (mehrere) Nutzerrollen Uber eine Plattform lediglich ,interagieren‘- ohne
eine Transaktion tber die Plattform durchzufuhren.

Transaktions-Plattformen sind einheitliche Plattformmarkte, da entweder beide (mehre-
re) Nutzerrollen die Plattform fur die Transaktion nutzen, oder keine Nutzerrolle tut dies,
da eine andere Plattformseite dafir erforderlich ware. Damit sind mdgliche Substitute
fur die Plattform entweder beide (mehrere) Nutzerrollen (Plattformseiten) oder eben
keine. Daraus ist zu schlieRen, dass eine Abgrenzung mehrerer Plattformseiten vonei-
nander keine neuen Produkt-Substitute ergeben wirde und daher ein einheitlicher Platt-
formmarkt anzunehmen ist.

Abbildung 6:  Differenzierung des Plattformdienstes

Plattformdienst

Transaktions- | Nicht-Transaktions-
Plattform

Plattform
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Quelle: Basierend auf Wismer, Bongard, & Rasek (2017) und OECD (2018).

Bei Nicht-Transaktions-Plattformen hingegen kdnnen unterschiedliche Plattformseiten
auch unterschiedliche Markte darstellen. So hat beispielsweise ein Nutzer keine direkte
Interaktion Uber einen Online-Videostreamingdienst wie Youtube — weder mit den Wer-

2 Diese Unterscheidung hat Implikationen fur wettbewerbs- und regulierungsbehdrdliche Marktanalysen
bei der Frage der Marktabgrenzung und Marktmachtbestimmung. Sie soll an dieser Stelle aber nicht
vertiefend betrachtet werden.
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betreibenden noch mit den Inhalteanbietern. Des Weiteren haben auch die Inhaltean-
bieter keine Transaktion mit den Werbetreibenden tber die Plattform Youtube. Daher
handelt es sich bei den verschiedenen Nutzerrollen jeweils um unterschiedliche Platt-
formprodukte, die Youtube seinen Nutzern, Werbetreibenden und Inhalteanbietern an-
bietet.

Im Wesentlichen ist die Anzahl der Plattformseiten durch die Analyse von Externalitéaten
auf Basis von Komplementaritaten und Kreuzelasitizitaten (,Cross-platform“ bzw. ,Inter-
group® Netzwerkeffekte) ermittelbar. Dies bedeutet, dass die Zugangs- und Nutzungs-
externalitaten (,Access & Membership“) sowie eine moglicherweise ausbleibende Inter-
nalisierung genauer zu untersuchen sind (Hermalin & Katz 2016, Parker & Van Alstyne
2005, Rochet & Tirole 2006).

Nicht-Transaktions-Plattformen und Transaktions-Plattformen kdnnen nach Wismer,
Bongard, & Rasek (2017) weiter unterteilt werden in ,Matching-Plattformen® und ,Auf-
merksamkeits-Plattformen®.

Wenn (positive) indirekte Netzwerkeffekte in beide (mehrere) Richtungen vorliegen,
handelt es sich um eine Matching-Plattform, sobald das Ziel in einer Vermittlungsleis-
tung beider Seiten besteht (Nicht-Transaktions-Matching-Plattform), z.B. bei Dating-
Plattformen wie Parship und Elitepartner. Sollte in einer solchen Konstellation eine
Transaktion vorliegen und diese durch die Plattform beobachtbar sein, so handelt es
sich um eine Transaktions-Matching-Plattform, z.B. bei Fahrdienstvermittlern wie Uber.

Wenn (positive) indirekte Netzwerkeffekte in eine Richtung vorliegen, handelt es sich
um eine Aufmerksamkeits-Plattform. Liegt eine durch die Plattform selbst beobachtbare
Transaktion vor — z.B. Werbeanzeige fuhrt zum Kauf eines Produktes — besteht eine
Transaktions-Aufmerksamkeitsplattform. Dies ist beispielsweise bei  Online-
Suchmaschinen der Fall. Hier interagieren Werbetreibende (indirekt) mit den Suchnut-
zern und der Internetdienst ist moglicherweise in der Lage, das Gelingen einer Transak-
tion zu verzeichnen. Sollte dies nicht der Fall sein, so handelt es sich um eine Nicht-
Transaktions-Aufmerksamkeits-Plattform, z.B. Online-Regionalzeitungen.

Bei vielen dreiseitigen Plattformen kann eine Matching-Plattform zwischen zwei Platt-
formseiten aufgrund von positiven Externalitdten vorliegen — z.B. Inhalteanbieter und
Konsumenten — wéahrend die dritte Plattformseite — z.B. Werbetreibende — lediglich die
Aufmerksamkeits-Plattform nutzt und mdoglicherweise keine positiven Externalitdten zu
den anderen Plattformseiten bestehen.

Somit ist es fir den Fortgang der Analyse insgesamt bedeutsam, zunachst herauszu-
finden, ob eine Intermediarfunktion oder tatsédchlich ein Plattformdienst bereitgestellt
wird. Schlief3lich sollte dann geklart werden, um welche Art von Plattform es sich han-
delt (Transaktion vs. Nicht-Transaktion; Aufmerksamkeits- vs. Matchingplattform).
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4.2.3 Datenstrom — Welche Rolle spielen welche Daten?

Der Datenstrom ist der erste der drei maf3geblichen Strome, der eine Online-Plattform
ausmacht. Wie die anderen Strome zirkulieren auch Datenstrome sowohl innerhalb der
Plattform zwischen den verschiedenen Nutzerrollen als auch zwischen den einzelnen
Nutzerrollen und der Plattform selbst, bei denen sie einen Beitrag fiir einen oder mehre-
re Mehrwerte der Plattform fur die einzelnen Nutzerrollen leisten.

Der Umgang mit (personenbezogenen) Daten von ihrer Erfassung bis zu ihrer Verwer-
tung stellt ein zentrales Element einer Plattform dar und kann einen moglichen Wettbe-
werbsvorteil liefern. Aus vielfaltigen Daten unterschiedlicher Quellen kdnnen konkrete
Mehrwerte fir bestimmte Nutzerrollen der Plattform geschaffen werden. Neben zielge-
richteter Werbung, die auf Basis von Nutzer- und Nutzungsdaten entsprechend opti-
miert wird (Targeting), lassen sich in der Regel auch die Effekte von Werbemal3nahmen
mit Hilfe der gesammelten Daten deutlich besser messen als dies bei traditionellen
Werbeformen wie Zeitungsanzeigen oder Fernsehwerbung der Fall ist.

Die Erkenntnisse aus Nutzerdaten konnen auch dafir verwendet werden, Mehrwerte fur
die Personen zu schaffen, deren Daten genutzt werden. So kénnen die Ergebnisse ei-
ner Suche oder auch Empfehlungen von Inhalten und Produkten entsprechend gesteu-
ert und samtliche Mal3nahmen zur Individualisierung des Plattformdienstes eingesetzt
werden. Dartber hinaus erlauben Datenanalysen, beispielsweise temporare oder lokale
Nachfragespitzen zu antizipieren und entsprechend zu planen, um einen bestmdéglichen
Plattformdienst fur die jeweilige Nutzerrolle zu realisieren.

Der Datenstrom innerhalb des DRAM umfasst grundsatzlich alle Arten von Daten, die
zwischen den einzelnen Nutzerrollen flieRen, zwischen ihnen und der Plattform oder an
Dritte Ubermittelt werden. Typischerweise wird es sich dabei um unterschiedliche Arten
von Daten handeln:

e Daten, die von Nutzern generiert und aktiv auf der Plattform hinterlegt werden.
Erstens, kdnnen solche Daten personenbezogene Daten wie Adresse, Telefon-
nummer oder Kreditkartendaten sein, um eine Dienstleistung der Plattform
selbst oder aus einer anderen Nutzerrolle heraus zu ermoglichen. Zweitens,
konnen es Inhalte sein, die ein Nutzer auf der Plattform einstellt oder an eine
andere Nutzerrolle Gbermittelt. Darunter sind beispielsweise Texte, Bilder oder
Videodateien zu verstehen.

e Daten, die von der Plattform oder von einer Nutzerrolle innerhalb der Plattform
erfasst werden, ohne dass der Nutzer diese aktiv eingibt. Die Erfassung und
Verwendung dieser Daten werden typischerweise in den AGB und Datenschut-
zerklarungen eines Plattformdienstes festgelegt, fur die eine Einwilligung des
Nutzers erforderlich ist (Freizeichnung). Typischerweise fallen diese Daten
durch die Nutzung des Plattformdienstes und entsprechende Verhaltensweisen
des Nutzers an (Tracking).
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Plattformdienste kdnnen mehrere spezifische Unterarten von Daten erfassen (Christl &
Spiekermann 2016). Erstens, geratebezogene Informationen wie Gerateart und —typ
(Device Fingerprinting), Betriebssystem (OS Fingerprinting) aber auch Webbrowser
(Browser-Fingerprinting). Oftmals werden diese Daten mit dem Nutzerkonto des Nut-
zers verknupft, um dadurch eine Profilbildung zu ermdglichen. Zweitens, kénnen Proto-
kolldaten erfasst werden, die aufzeichnen, wie ein Nutzer bestimmte Dienste oder
Funktionen nutzt. Dazu gehdren unter anderem Suchbegriffe, Datum, Uhrzeit, verwen-
dete Rufnummern, IP-Adressen, Systemaktivitéat, Hardwareeinstellungen, etc. Drittens,
konnen Standortdaten erhoben werden. Viertens, konnen eindeutige ldentifikatoren von
Applikationen, die beim Installieren und Deinstallieren von Software entstehen und bei
der Verwaltung von Lizenzen und Rechten dienlich sind, eingesetzt werden. Flnftens,
werden Daten Uber Cookies und vergleichbare Technologien erfasst, gespeichert und
verwertet. Diese Daten ermdglichen es beispielsweise Nutzerprofile Uber verschiedene
Webseiten, Dienste und Plattformen hinweg zu erstellen und kénnen sowohl von der
Plattform selbst als auch von Nutzern innerhalb anderer Nutzerrollen (insbesondere
Werbetreibende) bzw. Nutzern aul3erhalb der Plattform (teilweise) mitgenutzt werden,
um das Nutzerverhalten zu erfassen. Fur alle Arten von Daten gilt, dass sie wahrend
der Nutzung der Plattform anfallen. Eine direkte Verwendung und Speicherung durch
die Plattform liegt aber nicht immer vor. Es ist auch mdoglich, dass die Daten erst zu
einem spéateren Zeitpunkt oder nie an die Plattform tUbertragen werden (Bergemann &
Bonatti 2015, D’Annunzio & Russo 2017, OECD 2013, Ohm 2010).

Grundsatzlich ist davon auszugehen, dass Plattformen Anreize haben, ihre Daten zu
,horten®, um sich die Moglichkeit zu eréffnen, daraus auch einen Wettbewerbsvorteil zu
erarbeiten. Daher sind bei der Analyse der Datenstréme insbesondere die einzelnen
Stufen der Datenwertschopfungskette genauer zu betrachten. Ausgehend von der Da-
tenerzeugung Uber die Datenspeicherung folgt auf die Datenaufbereitung die Datenana-
lyse bevor schlie3lich eine Anwendungsidee den Daten einen 6konomischen Wert bei-
misst (Schweitzer & Peitz 2017). Die Anwendungsidee kann demnach an unterschiedli-
cher Stelle eine Rolle spielen: Sie steht am Anfang, wenn die Datensammlung schon
mit einer konkreten Nutzungsabsicht in Verbindung steht und sie steht am Ende, wenn
die Daten zunédchst anhand von statistischen Parametern wie Korrelationen und be-
stimmten Mustern genau untersucht werden mussen, bevor eine Nutzungsidee entste-
hen kann.

Um ermitteln zu kdénnen, welchen Beitrag zur Wertschépfung welche Daten aus wel-
chen Quellen in welchem Kontext beitragen, kdnnen nach Schweitzer & Peitz (2017)
die Datenzugriffsmoglichkeiten folgendermal3en charakterisiert werden: Datenmarkte im
engeren Sinn beinhalten keinen Handel und sind entweder frei zugangliche Daten (,O-
pen Data“) oder durch ,Selbsterhebung® nutzbar. Datenmaérkte im weiteren Sinn bein-
halten einen Handel mit Daten und sind in ,Primarmarkte* und ,Sekundarmarkte* zu
unterscheiden, wobei die Kombination aus Primar- oder Sekundarmarktdaten mit
selbsterhobenen Daten als ,Data Sharing® bezeichnet werden. Diese Unterscheidungen
sollen durch die folgende Abbildung veranschaulicht werden.
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Abbildung 7:  Datenzugriffsmoglichkeiten
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Quelle: Schweitzer & Peitz (2017, 21).

Aus samtlichen Datenstrdmen der unterschiedlichen Nutzerrollen (,First-Party Environ-
ment“) kdnnen spezifische Datenmarkte durch die Interaktion mit Dritten geschaffen
werden (Brindl, Matt, & Hess 2015, CMA 2015). Insbesondere Datenintermediare soll-
ten in diesem Kontext verstarkt in den Fokus der Analyse riicken (FTC 2014, Anthes
2015). So gibt es zahlreiche Unternehmen dieser Art, die bisher Uiberwiegend abseits
der offentlichen Aufmerksamkeit agieren konnten. Dazu zahlen Unternehmen wie Acxi-
om, CorelLogic, Datalogix, Datasift, eBureau, Experian, Epsilon, GNIP, ID Analytics,
Intelius, Jumio, NTT, Palantir, PeakYou, RapLeaf, Recorded Future, Teradata, etc.

Datenintermediare konnen mehrere Funktionen aus Sicht einer Plattform erflllen. Ers-
tens, kdnnen Sie beauftragt werden, um eigene Datensammlungen zu vervollstandigen
bzw. zu komplementieren. Zweitens, kbnnen sie bestimmte Softwareprogramme zum
Umgang mit Big Data bereitstellen, da dies neben den damit einhergehenden Anforde-
rungen an die Unternehmensinfrastruktur insbesondere auch fir spezialisiertes Perso-
nal (Data Science) eine grof3e Herausforderung darstellt (Hildebrandt & Arnold 2016).
Drittens, konnen sie fir den Austausch eigener Daten gegen andere Daten genutzt
werden. Viertens, kann es auch anreizkompatibel sein, eigene Daten zu verduf3ern,
insbesondere wenn der erzielbare monetare Wert die eigenen Monetarisierungs- bzw.
Verwertungsmaglichkeiten deutlich Ubersteigt.
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Wichtige Aspekte in diesem Zusammenhang, die bei der Analyse von Datenstromen
eine Rolle spielen kdnnen, sind mogliche Eigentums- und Nutzungsrechte an Daten
(Duch-Brown, Martens, & Mueller-Langer 2017). Uber die Notwendigkeit von Regelun-
gen zum Dateneigentum wird derzeit auf europdischer und nationaler Ebene diskutiert.
Als Ergebnis konnte ein eigenstandiges Eigentums- bzw. Immaterialgiterrecht an Da-
ten (Datenrecht) auf den Weg gebracht werden. Aus 6konomischer Sicht konnte dies
insbesondere zur Senkung von Transaktionskosten und zur Steigerung von Innovati-
onsanreizen in der digitalen Wirtschaft beitragen.

Wahrend derzeit ein de facto Dateneigentum bei zahlreichen Akteuren gegeben ist,
verhélt es sich hinreichend unkonkret mit Blick auf die Frage, wo ein moglicher Rege-
lungsbedarf gesehen wird. Duch-Brown, Martens, & Mueller-Langer (2017) argumentie-
ren im Sinne von Coase (1960), dass Eigentumsrechte fur eine effiziente Allokation der
Ressourcen und damit fur die Maximierung der sozialen Wohlfahrt aufgrund der Kom-
plementaritat von Datenquellen auch in der Datentkonomie erforderlich sind. Es liegen
jedoch noch keine konkreten Ergebnisse vor, welche Ausgestaltungen es geben muss
und wie diese aussehen sollten. Aufgrund der Komplexitat der Thematik, insbesondere
vor dem Hintergrund, dass die tatsachlichen Eigenschaften der Nicht-Rivalitat in der
Datennutzung und der Nicht-Ausschliel3barkeit von der Datennutzung vorliegen, wird
dies voraussichtlich auch noch einige Zeit in Anspruch nehmen. Dennoch sind die damit
einhergehenden Fragestellungen bei der Analyse der Datenstrome mitzubertcksichti-
gen. Dateneigentumsrechte sind insbesondere fir Fragen des Handels mit Daten auf
Datenmarkten relevant, da bei fehlenden Eigentums- und Verfigungsrechten, die ein-
deutig definiert sein missen, ein Marktversagen vorliegen kann (Joens 2016).3

Abbildung 8:  Determinanten des Wertes von Nutzerdaten und des Kontextes

wik
Quelle: Brundl, Matt, & Hess (2015, 12).

3 Vgl. Mitteilung der EU-Kommission ,Aufbau einer europaischen Datenwirtschaft* vom 10.01.2017,
COM(2017)9 final, S. 9
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Datenséatze kdnnen vielfaltige und werthaltige Informationen liefern, insbesondere wenn
sie sich aus unterschiedlichen Datenquellen zusammensetzen. Ein zentraler Aspekt bei
der Analyse der Datenstrome ist der Wert von personenbezogenen Daten (OECD 2013,
Palmetshofer, Semsrott, & Alberts 2017). Die Abbildung oben zeigt die Determinanten

Standortdaten) relevant. Wichtig dabei ist, den Wert aus zwei Richtungen heraus abzu-
schatzen: Einerseits aus Sicht der Anbieter (Unternehmen) und andererseits aus Nut-
zersicht. ,Je aktueller, nutzbarer, detaillierter und transparenter die Datensets sind, des-
to wertvoller sind diese® fur die Plattform (Brundl, Matt, & Hess 2015, 13). Innerhalb
eines bestimmten Kontextes erweist sich die Datenqualitéat als ein wesentliches Kriteri-
um, deren Bewertung anhand verschiedener Qualitdtsmerkmale erfolgt:

Abbildung 9: Qualitdtsmerkmale von Daten
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Fehlerfreiheit «Die Daten sind korrekt und verlisslich
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Hohes Ansehen eDie Quellen der Daten haben eine hohe Vertrauenswirdigkeit
Wertschopfung *Die Daten liefern einen Mehrwert
Relevanz *Die Daten lassen sich fiir eine konkrete Aufgabe nutzen
Aktualitat eDas Alter der Daten ist der konkreten Aufgabe angepasst

Vollstéandigkeit eUmfang und Detaillierungsgrad der Daten sind auf die Aufgabe abgestimmt

Angemessene

s eDie Menge der vorhandenen Daten ist weder zu gering noch zu hoch

Interpretierbarkeit «Die Daten sind klar definiert und in gleicher Sprache und Einheit dargestellt

Verstandlichkeit *Die Daten sind eindeutig und leicht verstindlich
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Bere =l s eDie Daten sind im gleichen Format und mit friiheren Daten kompatibel

Ubersichtlichkeit «Die Daten sind in kompakter und dennoch vollstindiger Form gespeichert

Zuganglichkeit *Die Daten sind verfiigbar oder leicht abrufbar

Zugangssicherheit eDer Zugang zu den Daten kann eingeschridnkt werden

Wik'l

Qo
c
@
0}
us]
D
7]
)
=
®
>
o
o)
c
=%
)
S

Q
Ro
[}
=
o
=)

Q

~—~~
H
©
©
o
'_\
H

\../



.
28 Diskussionsbeitrag Nr. 427 WI k Y4

Ein geeigneter Rahmen zur Einordnung von datengetriebenen Geschaftsmodellen fin-
det sich schlief3lich in Hartmann et al. (2014).

Abbildung 10: Einordnung datengetriebener Geschéaftsmodelle
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Insgesamt sind damit bei der Untersuchung der Datenstrome folgende Aspekte im De-
tail zu untersuchen:

o (Faktische) Exklusivitat von Daten

¢ Replikationsmoglichkeiten von Daten

o Datenspezifische Grolien- und Verbundvorteile

¢ Kontextabhangigkeit der Daten fur Plattformdienst

e Wert der Daten (Informationsgehalt und Verwendungszweck)

4.2.4 Umsatzstrom — Wie setzen sich die Einnahmen zusammen?

Der Umsatzstrom ist der zweite der drei maRRgeblichen Strome einer Plattform. Wie die
anderen Strome zirkuliert auch der Umsatzstrom sowohl innerhalb der Plattform zwi-
schen den verschiedenen Nutzerrollen (auch unter der Kontrolle der Plattform) als auch
zwischen den einzelnen Nutzerrollen und der Plattform selbst, bei der er oft einen direk-
ten Beitrag fur einen oder mehrere Mehrwerte der Plattform fur die einzelnen Nutzerrol-
len generiert.

Die einzelnen Mdoglichkeiten der Umsatzerzielung lassen sich ebenfalls der Grafik oben
entnehmen (Hartmann et al. 2014). So beschreibt das Werbemodell die Finanzierung
der Plattform Uber Gebtihren, die Werbetreibende fiir die Platzierung von Werbeflachen
und -botschaften an die Plattform entrichten. Der Verkauf oder Austausch von Daten
beschreibt die Finanzierung der Plattform Uber die entgeltliche Bereitstellung von Daten
(Uber verschiedene Nutzerrollen hinweg) oder Analysen lber das Nutzerverhalten an
Dritte, die diese weiter nutzen. Das Freemium-Modell beschreibt die Finanzierung der
Plattform Uber ein gestuftes Modell. Dabei wird eine eingeschrankt nutzbare (oder wer-
befinanzierte) Basisvariante der Plattform den Nutzern (in verschiedenen Nutzerrollen)
unentgeltlich bereitgestellt. Die vollstandige Funktionalitat der Plattform (oftmals auch
eine werbefreie Variante des Plattformdienstes) wird gegen ein Entgelt bereitgestellt. Es
sind aber auch andere Varianten moglich. Das Abonnement-Modell beschreibt die Fi-
nanzierung der Plattform Uber einen regelmaRigen monetéaren Beitrag, der von den
Nutzern (in verschiedenen Nutzerrollen) erhoben wird. Es kénnen verschiedene Tarife
zur Auswahl stehen oder unterschiedliche Konditionen je nach Nutzerrolle gelten. Pro-
vision, Beteiligung und Bezahlung pro Nutzung beschreiben die Finanzierung der P
lattform Uber einen festgelegten Anteil, der bei jeder Transaktion an die Plattform fallig
wird. Es ist anzumerken, dass der Anteil je nach Produkt oder Dienstleistung stark vari-
ieren kann. Es ist ebenso davon auszugehen, dass die Kosten fir die Plattform zumeist
auf die Nachfrager Gbergewalzt werden.

Wie die folgende Abbildung verdeutlichen soll, gibt es am Ende also stets eine Gegen-
leistung flr einen Plattformdienst im Austausch mit der jeweiligen Nutzerrolle, die auf
die eine oder andere Weise einen wirtschaftlichen Wert generiert (Monetarisierung).
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Abbildung 11:  Generierung wirtschaftlicher Einnahmen
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Quelle: Basierend auf CMA (2015, 78).

Fur die Analyse des Umsatzstroms ist das Produkt- bzw. Dienstleistungsportfolio und
ihre jeweiligen Kosten und Preise zu untersuchen. Eine Analyse der jeweiligen Umséatze
und Anteile wird dabei Aufschluss Uber das Hauptertragsmodell und mégliche Neben-
geschafte ergeben. Allgemein kann das Ertragsmodell Gberwiegend eine Finanzierung
durch Werbung, eine Daten-Monetarisierung oder durch ein Entgelt fir die Dienstenut-
zung vorherrschend sein. Oftmals werden mehrere Einnahmequellen bestehen. Dem-
entsprechend sollten je nach Méglichkeit Umsatzzahlen aufgeschlisselt nach Nutzer-
gruppen/ Nutzerrollen sowie der Gesamtumsatz erhoben werden. Es ist oftmals Asym-
metrie bei den verschiedenen Marktseiten zu beobachten und stets zu bertcksichtigen
(Subventionierung, Elastizitaten, etc.), denn die jeweiligen Nutzerrollen werden in den
meisten Fallen unterschiedlich stark zum wirtschaftlichen Erfolg des Plattformdienstes
beitragen.

Auf Basis der Daten der Plattformunternehmen sollte dann auch eine Analyse der Kos-
tenstrukturen erfolgen. Die Kostenfunktion hat stets fixe und variable Anteile. Fixe Kos-
ten fallen zumeist bei der notwendigen Plattforminfrastruktur und durch eine entspre-
chende Wartung und Sicherheitsanforderungen an, die variablen Kostenanteile werden
stark variieren, je nach Plattformdienstleistung und Nutzerrolle. Ein Indikator kann das
Verhaltnis von Grenzkosten zu Duchschnittskosten sein. Grenzkosten bei datenbasier-
ten Plattformdiensten tendieren jedoch oftmals gegen Null. Daher sind andere Kenn-
zahlen im Einzelfall zu ermitteln und zu bilden. In diesem Bereich steht auch die For-
schung im Kontext von digitalen Markten zu alternativen und neuen Kostenkonzepten
noch am Anfang, insbesondere zu Fragen nach relevanten Umrechnungsmalfistaben
wie beispielsweise wieviel Geldeinheiten einspricht eine Einheit Daten bzw. Aufmerk-
samkeit?
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Insgesamt sind damit bei der Untersuchung der Umsatzstrome folgende Aspekte im

Detail zu untersuchen:

e Produkt- bzw. Dienstleistungsportfolio je Nutzerrolle
e Kostenstrukturen allgemein und nach Nutzerrolle
o Erzielbare Preise und Umsatze (insgesamt und je Nutzerrolle)

e Bertcksichtigung Plattformseitenasymmetrie nach wirtschaftlicher Bedeutung

¢ Bildung relevanter Umrechnungsmal3stabe je Nutzerrolle

4.2.5 Aufmerksamkeitsstrom — Wie wird Aufmerksamkeit generiert?

Der Aufmerksamkeitsstrom ist der dritte der drei mafl3geblichen Strome, welcher eine
Plattform ausmacht. Wie die anderen Strome zirkuliert auch der Aufmerksamkeitsstrom
sowohl innerhalb der Plattform zwischen den verschiedenen Nutzerrollen (auch unter
der Kontrolle der Plattform) als auch zwischen den einzelnen Nutzerrollen und der Platt-
form selbst, bei der er oft einen direkten Beitrag flr einen oder mehrere Mehrwerte der

Plattform fur die einzelnen Nutzerrollen leistet.

Abbildung 12:  Nettoerlése und Marktentwicklung unterschiedlicher Online-
Werbeformen in Deutschland (in EUR Mio.) 4
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Quelle: Monopolkommission (2015, 61).
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4 |AB Europe, IHS, AdEx Benchmark. Die Angaben basieren auf Bruttowerbeinvestitionen, die Inhalte-
anbieter in Rechnung stellen, inklusive Provisionsgebiihren und nach Berucksichtigung von Rabatten
auf Listenpreise. Produktionskosten und Uberregionale Werbeausgaben sind nicht enthalten. Umséatze
von Online-Werbung sind uneinheitlich und variieren je nach Quelle aufgrund unterschiedlicher Erhe-
bungsmethoden. Die Zahlen der Monopolkommission (2015) mit Schatzungen fir 2016-2018 korres-

pondieren insgesamt mit denen aktuellerer Studien und Schatzungen von PWC und EMR.
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Im Gegensatz zu Daten- und Umsatzstromen wird die Aufmerksamkeit nur selten spezi-
fisch betrachtet. Aufmerksamkeit und damit die Moglichkeit, Werbung zu platzieren oder
kostenpflichtige Inhalte anzubieten zahlt jedoch oftmals zu den wichtigsten Bestandtei-
len von Plattformen und anderen internetbasierten Geschaftsmodellen.

Bei vielen Online-Plattformen trégt die Nutzerrolle der Werbetreibenden zu einem we-
sentlichen Teil zum Umsatz bei oder ist gar die einzige Moglichkeit, Einnahmen zu er-
zielen. Dabei lasst sich einerseits Online-Werbung nach der Art des Werbemittels, also
nach Text, Bild, Ton oder Video unterscheiden. Zum anderen kann Online-Werbung
nach der Form der Einbettung bzw. Integration unterschieden werden, z.B. in die Web-
seite, in einem Pop-Up Fenster, innerhalb eines Videos, etc. Eine Einordnung und Er-
lduterung verschiedener Werbeformen findet sich im Sondergutachten ,Digitale Markte*
der Monopolkommission (2015).

Abbildung 13:  Nettoerldse und Entwicklung bei Online-Werbung auf mobilen Endge-
raten in Deutschland (in EUR Mio.) ®
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Quelle: Monopolkommission (2015, 66).

Insgesamt liegt das geschétzte Marktvolumen fur Online-Werbung in Deutschland bei
5-9 EUR Mrd. jahrlich. Die obige Abbildung soll dazu einen Uberblick tiber die Bedeu-
tung (Nettoerlése in EUR Mio.) und Marktentwicklung unterschiedlicher Werbeformate
im deutschen Online-Werbemarkt liefern. Dabei zeigt die Abbildung, dass sich insbe-
sondere die beiden groRten Formen von Online-Werbung, ndmlich Suchmaschinen-
werbung und Displaywerbung (auch Bannerwerbung genannt) am starksten entwickeln.

5 Siehe FulZnote 4.
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Dies sind zugleich auch die bedeutendsten Werbeformen fiir Online-Plattformen. Das
starkste Wachstum geht dabei von der mobilen Online-Werbung aus (Werbung, die auf
Smartphones und Tablets gezeigt wird), wie die obige Grafik veranschaulicht.

Bei der Analyse der stets knappen Ressource Aufmerksamkeit fur Werbung oder
hochwertige Inhalte im Internet gilt, dass Aufmerksamkeit als ein inferiores Gut charak-
terisiert werden kann, da ein negativer Zusammenhang zwischen dem Nutzereinkom-
men und der Gesamtnutzungszeit (time-spent) besteht (Boik, Greenstein, & Prince
2016). Die empirische Studie von Boik, Greenstein, & Prince (2016) zeigt durch eine
okonometrische Untersuchung von Click-Stream Daten, dass Internetnutzer ihre Auf-
merksamkeit bei der Internetnutzung auf drei Arten aufteilen: Erstens, sie konnen den
Anteil der Aufmerksamkeit insgesamt fur den Internetkonsum erhéhen. Zweitens, sie
konnen eine Umverteilung der Aufmerksamkeit auf zielgerichtetere Werbeinhalte vor-
nehmen. Drittens, sie kdnnen ihre Aufmerksamkeit auf Webseiten mit héherwertigen
Inhalten verlagern. Diese empirischen Ergebnisse decken sich im Wesentlichen mit der
Theorie der Allokation der Zeit nach Becker (1965).

Die Verteilung von Aufmerksamkeit ist damit der Ansatzpunkt fur die Analyse des Auf-
merksamkeitsstroms. Je nach Anzahl an Optionen und tatséchlich genutzten bzw. kon-
sumierten (Werbe-)Inhalten, lasst sich Aufmerksamkeit grundsatzlich nach dem Kon-
zept der Nutzungszeit (,time spent on using the platform service®) aufteilen. Wie die
folgende Abbildung zeigt, gibt es drei Arten von Effekten und darliber hinaus mehrere
Metriken, also Messverfahren, die Ublicherweise in der Werbewirtschaft und seitens der
Plattformbetreiber (z.B. SEO, etc.) eingesetzt werden. Neben der Zielgenauigkeit ist vor
allem Reichweite von zentraler Bedeutung.

Abbildung 14:  Effekte und Metriken zur Erfassung von Aufmerksamkeit

Nutzungszeit (Time-Spent) Anzahl Klicks Feedback
Anzahl Plattformbesuche Anzahl Skrolls Kommentare
Plattformreichweite Anzahl Mausbewegungen  Bewertungen

wik
Quelle: WIK.

Auch wirtschaftliche Kennzahlen wie der ,Advertising Return on Investment (ROI)* so-
wie ,Conversion Rates” werden durch Plattformbetreiber und Werbetreibende ermittelt.
Diese konnen fur eine Abschatzung Uber die Allokation von Aufmerksamkeit und der
wirtschaftlichen Bedeutung einzelner Werbe- und Inhalteformen sowie der Plattformsei-
te der Werbetreibenden herangezogen werden. Dabei kann meistens zwischen den
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beiden derzeit tUblichen Messverfahren und Preismodellen der Online-Werbung unter-
schieden werden (Asdemir, Kumar, & Jacob 2012):

e Cost per impression (CPM)
e Cost per click (CPC)

Als problematisch hat sich die kinstliche Verknappung von Werbeflachen erwiesen,
sowohl in ihrer Anzahl als auch im Bereich der Reservationspreise bei der Auktionie-
rung der Werbeflachen. In der bisherigen Literatur findet sich bisher kein zusammen-
hangendes Konzept, welches es ermdglicht, diese Faktoren gesamtheitlich adaquat zu
bertcksichtigen, z.B. auf Basis eines allgemein giltigen Systems aus entsprechenden
Metriken, Kennzahlen, etc. Daher verbleibt auch hier eine Indiziensammlung fir die
Okonomisch-intuitive Herangehensweise im Einzelfall und der damit einhergehenden
ErschlielBung einer Gesamtbetrachtung.

Insgesamt kdnnen damit bei der Untersuchung der Aufmerksamkeitsstrome folgende
Aspekte im Detail untersucht werden:

¢ Engagement-Effekte
o Nutzungszeit (Time-Spent)
o Anzahl der Plattformbesuche
o Plattformreichweite
e Aktions-Effekte
o Clicks
o Scrolls
o Mausbewegungen
e Reaktions-Effekte
o Feedback
o Kommentare
o Bewertungen
e Wirtschaftliche Kennzahlen
o Advertising-ROI
o Conversion Rate

4.2.6 Mehrwerte — Was sind die Erfolgsfaktoren?

Den Mehrwert bzw. die Mehrwerte, die eine Plattform fur die jeweilige Nutzerrolle, aber
auch fur die Wirtschaft und Gesellschaft insgesamt generiert, kdnnen sich - je nach Art
der Plattform und dem wirtschaftlichen Bereich, in dem sie agiert - deutlich unterschei-
den. Mehrwerte entstehen prinzipiell aus der individuellen Kombination von Nutzerrol-
len, der Ausgestaltung von Eintrittsbarrieren, des Aufkommens und Einsatzes der Da-
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ten-, Umsatz- und Aufmerksamkeitsstréome innerhalb der Plattform sowie schlief3lich
ihrer jeweiligen Interdependenzen. Es sind damit die spezifischen Kombinationen aus
Daten, Umsatzen und Aufmerksamkeit, die schlie3lich den Kern einer Plattform bilden
und somit als kritische Erfolgsfaktoren betrachtet werden kdnnen.

In Abh&ngigkeit von den Praferenzen der einzelnen Nutzerrollen und Individuen, dem
Grad der Substituierbarkeit des Plattformproduktes fir die jeweilige Plattformseite, dem
Level der Produktdifferenzierung zwischen der Plattform und anderen Akteuren, kdnnen
unterschiedliche Mehrwerte je nach Plattformseite entstehen. Auch die Wettbewerbs-
bedingungen auf Seiten der Anbieter, die eine Plattform nutzen (z.B. Online-
Marktplatze) konnen eine Determinante fur die Plattform-Marktstruktur sein (Karle,
Peitz, & Reisinger 2017). Genauso generiert die spezifische Ausgestaltung des Platt-
formdienstes einen oder mehrere Mehrwert(e) gegentber Kunden und Konkurrenten.
Die Mehrwerte, die ein Plattformformprodukt fir die jeweilige Nutzerrolle darstellt, ent-
scheiden auch mit dartiber, ob eher ein komplementéares oder substitutives Verhaltnis
zu anderen Akteuren besteht.

Grundsatzlich basieren viele Plattformgeschaftsmodelle auf dem Vertrauen, welches
Ihnen durch die einzelnen Nutzerrollen entgegengebracht wird. Es ist vorstellbar, auf
Basis eines sogenannten ,Trust-Score entsprechende Riickschliisse auf einzelne
Plattformdienste und ihren Grad des entgegengebrachten Vertrauens zu ziehen
(Chakravorti, Bhalla, & Chaturvedi 2018). Erzielt eine Plattform einen hinreichend ho-
hen Trust-Score, kann dies als ein Mehrwert gegentiber Konkurrenzangeboten angese-
hen werden. Eine Plattform, die besonders hoch in der Gunst der einzelnen Nutzerrol-
len steht, kann daraus einen komparativen Wettbewerbsvorteil generieren und somit
einen wesentlichen Erfolgsfaktor darstellen.

Daruiber hinaus hat auch die Loyalitdt zu einer Marke (,Brand Loyalty“) einen erhebli-
chen Einfluss und kann der Plattform bei der Abgrenzung zur Konkurrenz und zur Bil-
dung eines Mehrwertes beitragen. Der sogenannte ,Net Promoter Score” (NPS) kann
dazu als Grundidee dienen (Reichheld 2003). Hierbei werden Reputationseffekte abge-
schatzt. Reputation ist bei vielen Plattformarten ein wesentliches Element und kann
erheblich zum Erfolg einer Plattform beitragen. Daher sind Reputationseffekte aus der
Nutzung von Feedback-und Kommentarfunktionen sowie Bewertungen eines Plattform-
dienstes - falls vorhanden - stets zu bericksichtigen. In der bisherigen Literatur findet
sich jedoch bisher kein Konzept, welches es ermdglicht, diese eher ,weichen® Faktoren
adaquat zu bericksichtigen, z.B. auf Basis entsprechender Metriken, Kennzahlen, etc.
Daher verbleibt auch hier die 6konomisch-intuitive Herangehensweise im Einzelfall und
der damit einhergehenden Erschlie3ung einer Gesamtbetrachtung.

Die folgende Abbildung zeigt dazu einen Vergleich ausgewahlter Online-Plattformen
und Offline-Angeboten basierend auf dem NPS.
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Abbildung 15:  Net Promoter Score (NPS) ausgewahlter Internetdienste
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Neben Reputationseffekten sind auch dynamische Effekte bei der Beurteilung von
Mehrwerten einer Plattform zu untersuchen. Diese kdnnen beispielsweise durch Trends
entstehen, entweder auf aggregierter Ebene als allgemeine Markttrends, oder auf Fir-
menebene (z.B. Webseitenbetreiber, Werbetreibende) oder individueller Ebene (z.B.
Konsumenten, Nutzer, etc.).

Insgesamt konnen damit bei der Untersuchung des Mehrwertes folgende Aspekte im
untersucht werden:

Mdglichkeiten der Individualisierung des Plattformdienstes
Wettbewerbsbedingungen bei unterschiedlichen Nutzerrollen

Grad des Vertrauens einzelner Nutzerrollen (Trust-Score)
Reputationseffekte wie Loyalitéat zur Marke und Net Promoter Score (NPS)
Dynamische Effekte wie Trends bei einzelnen Nutzerrollen
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4.3 Anwendung des DRAM im Rahmen einer Marktbeobachtung

Das DRAM als konzeptionelles Modell nimmt eine funktionale Sichtweise auf Online-
Plattformen ein und soll als ein Ansatz dienen, der eine Struktur liefert, die eine 6kono-
misch-intuitive Vorgehensweise durch ein Bausteinprinzip ermoglicht. Die Idee einer
Marktbeobachtung von Online-Plattformen soll mit Hilfe des DRAM auf eine eher prag-
matische Weise ermoglicht werden, ohne dass die notwendige Stringenz fehlt oder
wichtige Bestandteile bei der Analyse ubersehen werden kénnen.

Das DRAM ist so konzipiert, dass eine Marktbeobachtung zeitnah die gezielte Analyse
von Online-Plattformen mit der erforderlichen Breite und Tiefe leisten kann. Es hat je-
doch nicht zum Ziel, im Sinne wettbewerbs- und regulierungsbehérdlicher Anwen-
dungszwecke (verwaltungs-) rechtliche Verfahren mit gerichtsfesten Beweisen ausstat-
ten zu kénnen.

Im Rahmen der Marktbeobachtung von Online-Plattformen ist zunachst ein kompletter
Verzicht auf die Marktabgrenzung erforderlich, da sie in der wettbewerbs- und regulie-
rungsbehdrdlichen Anwendungspraxis zu zeit- und datenintensiv sowie fehleranfallig
und komplex ist (OECD 2018). Wie in Abschnitt 3.2 bereits dargelegt, ergibt sich als
denkbare Grundlagen fir einen Eingriff auch ohne Nachweis einer marktbeherrschen-
den Stellung in Europa der ,Effects-Based-Approach® der EU-Kommission, basierend
auf Artikel 101 AEUV (Kartellverbot) und Artikel 102 AEUV (Marktmachtmissbrauchs-
verbot) sowie Artikel 114 AEUV (Rechtsangleichung im Binnenmarkt).

Der ,Direct-Effects-Approach® aus den USA hat das Ziel, dass die traditionell nachgela-
gerte Bestimmung von Marktmacht ohne eine vorgelagerte Marktdefinition moglich sein
soll (DoJ 2008). Der Ansatz fokussiert unmittelbar auf wettbewerbsbeschrankende Ver-
haltensweisen und daraus resultierende Schadenseffekte. Dazu wird im Rahmen einer
okonomischen Analyse untersucht, ob die Wohlfahrtseffekte aus einer Reduktion der
Konsumentenrente auf der einen Seite die potenziellen Effizienzgewinne auf der ande-
ren Seite Uberwiegen. Wenn eine bestimmte unternehmerische Verhaltensweise einen
wettbewerblichen Schadenseffekt fir den Verbraucher bewirkt - und dieser nachgewie-
sen werden kann - so wird ein marktméachtiges Unternehmen angenommen.

Nach diesem Ansatz impliziert der Missbrauch einer Marktposition durch entsprechende
Verhaltensweisen bereits das Vorliegen von Marktmacht, da ansonsten ein Unterneh-
men nicht in der Lage ware, ein wettbewerbsbeschréankendes Verhalten durchzusetzen.
Die Grundidee besteht also darin, dass der Nachweis eines wettbewerblichen Scha-
dens bereits das Vorliegen von Marktmacht impliziert.

Diese Idee konnte fur eine Marktbeobachtung von Plattformen in der digitalen Wirt-
schaft in Europa zugrunde gelegt werden, wenn eine eindeutige Implementierung im
Sinne des ,Effects-Based-Approach® der EU-Kommission im EU-Rechtsrahmen vorge-
nommen wird (EAGCP 2005). Dieser Ansatz bedingt ebenfalls eine Einzelfallbetrach-
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tung, welche aufgrund der Komplexitat digitaler Markte angemessen erscheint. Die
Identifizierung wettbewerblicher Schadenseffekte als Nachweis fur Marktmacht ohne
eine vorherige Marktdefinition soll damit als Basis fur eine strukturierte Vorgehensweise
im Rahmen einer Marktbeobachtung von Plattformen in der digitalen Wirtschaft dienen.

Gemald Artikel 102 des Vertrages uber die Arbeitsweise der Europaischen Union
(AEUV) heil3t es: ,Mit dem Binnenmarkt unvereinbar und verboten ist die missbrauchli-
che Ausnutzung einer beherrschenden Stellung auf dem Binnenmarkt oder auf einem
wesentlichen Teil desselben durch ein oder mehrere Unternehmen (...)“. Wird der
.Effects-Based-Approach® bei Artikel 102 AEUV entsprechend eingeordnet und ausge-
legt, so ware aus institutioneller Sicht die Anwendung des DRAM im Rahmen einer
strukturierten Marktbeobachtung durch die jeweilige Behdrde vorstellbar. Vor diesem
Hintergrund ist der Beitrag und die Idee des DRAM im Zuge einer Marktbeobachtung
der digitalen Wirtschaft wie folgt einzuordnen:

e Bausteine fir eine systematische Analyse von Plattformen
¢ Bewertung von Marktmacht muss ékonomisch intuitiv vorgenommen werden
o Fokussierung auf wettbewerbsbeschrankende Effekte / Verhaltensweisen

e Bei Ausnutzung einer Marktposition (z.B. durch Ausbeutung, Diskriminierung)
kann die implizite Annahme eines marktmachtigen Plattformdienstes erfolgen
und damit als hinreichende Rechtfertigung fur einen Eingriff herangezogen wer-
den

Die Europaische Kommission hat sich im April 2018 fiir die Einrichtung einer Marktbe-
obachtung des Okosystems von Online-Plattformen entschieden. Sie plant entspre-
chende Strukturen (Abteilung, Referate, etc.) aufzubauen und die Einrichtung einer Ex-
pertengruppe, welche die operativ tatigen Einheiten der Kommission fortwahrend bera-
tenen soll.6

Insgesamt ware es flr eine systematische Marktbeobachtung hilfreich, wenn der Begriff
und das Verstandnis von Marktmacht durch Rechts- und Wirtschaftswissenschaftler -
erganzt um das Wissen von Informatikern - weiterentwickelt werden. Aufgrund einer
teilweisen Vermischung der marktbeherrschenden Stellung und des moglichen Miss-
brauchs wurden im Rahmen dieser Studie die Unzulanglichkeiten des Konzepts der
Marktmacht deutlich. Aufgrund der Besonderheiten in digitalen Markten ware es daher
zielfihrend, wenn zukinftig neben der Ausrichtung auf das Verhéltnis eines Unterneh-
mens gegenuber den Konsumenten, verstarkt auf die Moglichkeiten des zu untersu-
chenden Plattformunternehmens fokussiert wird, die Marktbedingungen zu Lasten an-
derer Marktakteure zu gestalten, beispielsweise durch Verhaltensweisen der Verdran-
gung und Diskriminierung.

6 Vgl. Entscheidung der EU-Kommission ,Einrichtung einer Expertengruppe zur Beobachtung des Onli-
ne-Plattform Okosystems* vom 26.04.2018, C(2018) 2393 final.
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5 Fazit

Online-Plattformen haben in der digitalen Wirtschaft seit geraumer Zeit in vielen Berei-
chen eine wichtige Stellung eingenommen. Sie reduzieren Such- und Transaktionskos-
ten, tragen zur Erh6hung 6konomischer Effizienz bei und kénnen zu wesentlichen Ver-
anderungen von Markten sowohl in der analogen wie auch der digitalen Welt fiihren.
Aufgrund einer Vielzahl stark wirkender 6konomischer Effekte wie Netzwerk- und Rlck-
kopplungseffekte mit unterschiedlichen Auswirkungen und Interdependenzen, sind eini-
gen digitalen Plattformarten wie beispielsweise Suchmaschinen, sozialen Netzwerken
und Marktplatzen gewisse Monopolisierungstendenzen inhérent. Einige Online-
Plattformen haben in den letzten Jahren daher eine sehr bedeutende Marktstellung
eingenommen. Vor diesem Hintergrund erscheint es angemessen und notwendig, im
Rahmen einer systematischen Marktbeobachtung fortwahrend Online-Plattformen zu
beobachten und zu untersuchen. Dabei sollten einerseits allgemeine marktstrukturelle
Erkenntnisse und andererseits die Sammlung von Informationen zur Identifizierung
wettbewerblicher Schadenseffekte fur den Verbraucher im Vordergrund stehen, um als
Grundlage fur schnellere Eingriffsmdglichkeiten der Wettbewerbs- und Regulierungsbe-
hoérden dienen zu kdnnen.

Das DRAM als konzeptionelles Modell nimmt eine funktionale Sichtweise auf Onli-
ne-Plattformen ein und soll als ein strukturierter Ansatz dienen, der eine 6konomisch-
intuitive Vorgehensweise durch ein Bausteinprinzip ermoglicht. Die ldee einer
Marktbeobachtung von Online-Plattformen soll mit Hilfe des DRAM auf eine eher
pragmatische Weise ermoglicht werden, ohne dass die notwendige Stringenz fehlt
oder wichtige Bestandteile bei der Analyse Ubersehen werden kénnen. Das DRAM ist
so konzipiert, dass eine Marktbeobachtung zeitnah die gezielte Analyse von Online-
Plattformen mit der erforderlichen Breite und Tiefe leisten kann. Es hat jedoch nicht
zum Ziel, im Sinne wettbewerbs- und regulierungsbehdérdlicher Anwendungszwecke
(verwaltungs-) rechtliche Verfahren mit gerichtsfesten Beweisen ausstatten zu kénnen.

In diesem Zusammenhang ergibt sich auch eine wichtige Erkenntnis im Rahmen dieses
Projektes. Es ist fUr eine systematische und konsequente Marktbeobachtung hilfreich,
wenn der Begriff und das Verstandnis von Marktmacht durch Rechts- und Wirtschafts-
wissenschaftler sowie Informatiker interdisziplinar weiterentwickelt werden. Aufgrund
einer teilweisen Vermischung der marktbeherrschenden Stellung und des maglichen
Missbrauchs wurden im Rahmen dieser Studie die Unzuldnglichkeiten des Konzepts
der Marktmacht deutlich. Aufgrund der Besonderheiten in digitalen Markten wére es
daher zielfihrend, wenn zukinftig neben der Ausrichtung auf das Verhéltnis eines Un-
ternehmens gegeniiber den Konsumenten, verstérkt auf die Moglichkeiten des zu un-
tersuchenden Plattformunternehmens fokussiert wird, die Marktbedingungen zu Lasten
anderer Marktakteure zu gestalten, z.B. Verdrangungs- und Diskriminierungspotenziale.
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