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Digitale und analoge Plattformmarkte _

Abstract

In der vorliegenden Analyse werden digitale und analoge Plattformmarkte dahingehend ver-
glichen, ob systematisch unterschiedlich hohe Wettbewerbsintensitdaten zu erwarten sind. Es
wird argumentiert, dass zwar die Anzahl analoger Plattformanbieter grofer ist, dies jedoch
nicht unbedingt bedeutet, dass auch die Wettbewerbsintensitat héher ist. Ergibt sich eine
hohe Marktkonzentration auf einem Plattformmarkt, ist das an sich nicht zwangslaufig prob-
lematisch: Zunachst einmal spricht es dafiir, dass Skalen- und Netzwerkeffekte tatsachlich re-
alisiert werden. Ineffizienzen aufgrund von Marktmacht sind vor allem dann wahrscheinlich,
wenn nicht nur die augenblickliche Wettbewerbsintensitat sehr gering ist, sondern auch der
potentielle Wettbewerbsdruck. In der vorliegenden Analyse werden Faktoren identifiziert,
von denen die Bestreitbarkeit von (digitalen) Plattformmarkten abhangt und gepruft, ob sich
daraus Ansatzpunkte flir die Regulierung dieser Markte ergeben. Es wird argumentiert, dass
bei der Regulierung Trade-offs zu bericksichtigen sind, weil neue Ineffizienzen auftreten kon-
nen.
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1. Einleitung

Um den Austausch zwischen Anbietern und Nachfragern zu vereinfachen, bestehen schon
lange unterschiedliche Formen von Intermedidren. Ein klassisches Beispiel fiir einen Interme-
diar ist der traditionelle Marktplatz. Ein Marktplatz stellt eine Plattform dar, die Anbietern und
Nachfragern einen Ort bietet, an dem sie zusammenkommen kdnnen. Auf diese Weise kann
durch eine Plattform der Tausch vereinfacht werden. In der 6konomischen Literatur werden
Plattformen auch haufig als zweiseitige Markte bezeichnet, da sie die Interaktion verschiede-
ner Marktseiten ermdglichen, aber selbst nicht an der Interaktion beteiligt sind. Es gibt sehr
unterschiedliche Plattformen, die eine solche Funktion erfiillen, z. B. Einkaufszentren, aber
auch Zeitungen, die Anzeigen (z. B. Wohnungsanzeigen oder Jobanzeigen) schalten und Part-
nervermittlungen.

Im Zuge der Digitalisierung haben digitale Plattformen als Intermedidre stark an Bedeutung
gewonnen. Digitale Plattformen stellen dabei teilweise neue Geschaftsmodelle dar, insbeson-
dere im Kommunikationsbereich (z. B. Facebook), und teilweise Alternativen zu analogen
Plattformen? (z. B. eBay oder Amazon Marketplace). Ein bedeutender Teil der Forschung zu
digitalen Plattformmarkten beschaftigt sich mit wettbewerbsdékonomischen Fragestellungen
(so z. B. Rochet und Tirole 2003, Evans und Schmalensee 2007). Ausschlaggebend dafiir ist die
Beobachtung, dass sich einzelne Plattformen herausgebildet haben, die sehr hohe Marktan-
teile haben (z. B. eBay oder Amazon Marketplace). Diese Beobachtung flihrt haufig zu der For-
derung, die betreffenden Unternehmen starker zu regulieren. Dieser Beitrag ist daher der
Frage gewidmet, inwieweit sich die Forderung einer starkeren staatlichen Regulierung der
Plattformen rechtfertigen lasst.

Das Potential fir hohe Marktkonzentration wird insbesondere auf das Vorliegen von (indirek-
ten) Netzwerkeffekten zuriickgefiihrt (Rochet und Tirole 2003). (Indirekte) Netzwerkeffekte
wirken jedoch nicht nur auf digitalen, sondern auch auf analogen Plattformen. Um der Frage
der Regulierungsnotwendigkeit zu begegnen, wird daher zunachst analysiert, ob es Griinde
dafir gibt, dass die Wettbewerbsintensitat zwischen digitalen Plattformen systematisch nied-
riger ist als die Wettbewerbsintensitat zwischen (ahnlichen) analogen Plattformen. Im nachs-
ten Schritt wird geprift, ob eine mogliche geringere Wettbewerbsintensitat zwischen digita-
len Plattformen dazu fiihrt, dass diese eine hohere Marktmacht im Vergleich zu analogen
Plattformen haben. Im Mittelpunkt steht dabei insbesondere die Frage, welche Faktoren mog-
licherweise die Bestreitbarkeit der Mérkte reduzieren und zu einem potentiellen Lock-In fih-

! Der Begriff ,analoge Plattformen” wird im Folgenden als Abgrenzung zu digitalen Plattformen verwendet. Da-
runter fallen alle physischen Plattformen (z. B. traditionelle Marktplatze) die auBerhalb der digitalen Welt beste-
hen.
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ren. Im Fokus steht dabei der Wettbewerb zwischen Plattformen (Inter-Plattformwettbe-
werb), also der Wettbewerb zwischen analogen Plattformen und der Wettbewerb zwischen
digitalen Plattformen. Nicht betrachtet wird Wettbewerb zwischen den Anbietern, die ihre
Produkte auf den jeweiligen Plattformen handeln (Intra-Plattformwettbewerb).

2. Arten und Charakteristika von Plattformen

Plattformen, sowohl analoge als auch digitale, nehmen eine Dienstleistungsfunktion wahr, in-
dem sie insbesondere die Such- und Transaktionskosten der Marktakteure verringern. Digitale
Plattformen sind in sehr vielen unterschiedlichen Bereichen zu finden und erbringen praktisch
sehr unterschiedliche Leistungen. Das Bundeskartellamt (2015, S. 8f) unterteilt das Angebot
von Internet-Plattformen in vier Kategorien:

1. Inhalte-Anbieter: Inhalte-Anbieter bieten konkrete Inhalte an, z. B. Online-Nachrich-
ten, Filme und Musik. Typisch ist, dass das Angebot meistens (zumindest zum Teil) Gber
Werbung finanziert wird.

2. Suchanbieter: Zu dieser Kategorie gehdren vor allem Suchmaschinen. Die Suchmaschi-
nenanbieter gewinnen durch die Nutzung der Suchmaschine Daten (ber ihre Nutzer
und kdnnen durch den Verkauf von Werbeflachen Einnahmen erzielen.

3. Handels- und Vermittlungsplattformen: Diese Plattformen bringen die verschiedenen
Marktseiten zusammen (z. B. Kaufer und Verkadufer) und ermoglichen zum Teil auch,
dass Transaktionen Gber die Plattform abgewickelt werden.

4. Kommunikationsnetze: Hierzu gehdren insbesondere die Sozialen Netzwerke, die den
Nutzern die Kommunikation mit anderen Nutzern ermoglichen. Typisch ist auch hier,
dass das Angebot meistens (zumindest zum Teil) Gber Werbung finanziert wird.

Uber diese Einteilung hinaus kénnen Plattformen auch noch hinsichtlich der Kategorien
,Transaktions-,, und ,Nicht-Transaktionsplattformen” unterteilt werden. Das Bundeskartell-
amt definiert eine Transaktionsplattform als einen Vermittler zwischen zwei Marktseiten, des-
sen Leistung es ist, eine direkte Transaktion zwischen den beiden Marktseiten zu ermoglichen
(Bundeskartellamt 2015, S. 12). Beide Transaktionspartner nutzen die Plattform somit mit
dem bewussten Ziel, dass eine Transaktion zustande kommt. Unter die Transaktionsplattfor-
men fallen also insbesondere die Handels- und Vermittlungsplattformen.

Ein entscheidendes Charakteristikum von zwei- oder mehrseitigen Markten ist das Vorliegen
von (indirekten) Netzwerkeffekten, weshalb sie haufig explizit dartber definiert werden (zum
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Beispiel von Peitz 2006, Evans und Schmalensee 2007, Haucap 2015). Indirekte Netzwerkef-
fekte wirken auf Transaktionsplattformen wechselseitig: 2 Der Nutzen eines Mitglieds einer
Marktseite steigt mit der Anzahl der Mitglieder der anderen Marktseite. Die Kaufer auf einem
Marktplatz profitieren, wenn die Anzahl an Anbietern auf dem Marktplatz steigt. Anders-
herum profitieren die Verkdufer, wenn die Anzahl an Kaufern steigt. Soweit nicht anders ge-
kennzeichnet, bezieht sich diese Analyse deshalb auf diese Art von Plattformen (und noch
spezifischer auf Handels- und Vermittlungsplattformen). Die Konzentration auf Handels- und
Vermittlungsplattformen erleichtert den hier vorgenommenen systematischen Vergleich zwi-
schen digitalen und analogen Plattformen in Bezug auf die wettbewerbliche Konzentration,
da sich bei dieser Art von Plattformen leichter ein Pendant in der analogen Welt finden lasst.

Dabei lasst auch die Beschrankung auf Transaktionsplattformen immer noch einen grof3en
Spielraum hinsichtlich der tatsachlichen Ausgestaltung zu. Digitale Plattformen erfiillen ihre
Funktionen anders als analoge Plattformen: Die Dienstleistung eines Einkaufszentrums be-
steht Ublicherweise insbesondere darin, die Ladenflachen fiir Geschafte und die Infrastruktur
flr Kunden bereitzustellen (z. B. Toiletten, Parkplatze usw.). Digitale Plattformen fiir vergleich-
bare Handelswaren bieten Uiblicherweise andere Dienstleistungen, wie beispielsweise die Be-
reitstellung von Bewertungs- oder Zahlungssystemen an. Die Geschaftsmodelle der digitalen
und analogen Plattform sind somit jeweils auf Netzwerkeffekte zurtickzufiihren. Die Leistun-
gen, die die Plattformen erbringen, um diese zu internalisieren, variieren jedoch stark.

Mit Blick auf die Dienstleistungen, die Plattformen erbringen kdnnen, stellt sich wiederrum
die Frage, wann tatsachlich von einer Plattform gesprochen werden kann. Direkte und indi-
rekte Netzwerkeffekte kénnen auch dann vorliegen, wenn es keine Plattform gibt, die diese
durch die Organisation des Austauschs gezielt internalisiert. In einigen Fallen ist die Abgren-
zung zu einer Plattform nicht ganz eindeutig. Dies wird z. B. bei der Betrachtung des Beispiels
einer FulRgangerzone in einer Innenstadt deutlich. In einer FulRgangerzone in Deutschland
kann eine Stadt die Rahmenbedingungen so setzen (bspw. durch das Verbot von Autos, die
Errichtung von Toiletten, das Aufstellen von Banken usw.), dass FuRgangerzonen zur Markt-
koordination beitragen und sowohl Anbietern als auch Nachfragern den Austausch erleich-
tern. Auch in diesem Fall kdnnen direkte und indirekte Netzwerkeffekte wirken. Jedoch hat
eine Stadt im Regelfall keinen (oder nur einen geringen) Einfluss darauf, welche Geschafte sich
im Stadtgebiet ansiedeln. Dadurch grenzt sich eine FulRgdangerzone im Regelfall von einem
Shoppingzentrum ab, bei dem die Verantwortlichen entscheiden kénnen, welche Geschafte
in dem Zentrum betrieben werden drfen.

2 |n der Literatur wird kritisch diskutiert, ob es sich {iberhaupt um Plattformen handelt, wenn indirekte Netzwer-
keffekte nur in eine Richtung wirken (siehe bspw. Luchetta 2013 oder Dewenter und Résch 2016).
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Auf der anderen Seite muss eine Plattform jedoch auch von einem Handler abgegrenzt wer-
den. Im Regelfall ist ein Handler, im Gegensatz zu einer Plattform, selbst Interaktions- bzw.
Transaktionspartner. Plattformen hingegen sind an den Transaktionen nicht selbst beteiligt,
sondern ermoglichen diese nur. Plattformen konnen von Handlern also lber den direkten Ein-
fluss auf die Preissetzung abgegrenzt werden. Wahrend ein Handler seine Preise frei setzen
kann, hat eine Plattform keinen (oder nur einen geringen) direkten Einfluss auf die Preise der
gehandelten Produkte (Bundeskartellamt 2015, S. 11f).

Diese sehr unterschiedlichen Leistungen und die nicht immer ganz eindeutigen Definitionen
deuten bereits an, dass allgemeingililtige Aussagen zur Wettbewerbsintensitat zwischen Platt-
formen kaum moglich sind. Das erklart, warum ein groRer Teil der Literatur Einzelfallen bzw.
Case-Studies gewidmet ist (siehe bspw. Dolata 2017). Auch diese Analyse hat nicht zum Ziel,
allgemeingiiltige Vorhersagen Uber die Wettbewerbsintensitat auf Plattformmarkten abzulei-
ten. Stattdessen wird herausgearbeitet, welche systematischen Unterschiede zwischen digi-
talen und analogen Plattformen hinsichtlich der zu erwartenden Wettbewerbsintensitat rele-
vant sind. Im folgenden Kapitel wird zundchst analysiert, ob sich Skalen- und insbesondere
Netzwerkeffekte auf digitalen Plattformmarkten systematisch von den Effekten auf analogen
Plattformmarkten unterscheiden. Auch die Faktoren, die einer Monopolisierung entgegenwir-
ken, werden hinsichtlich systematischer Unterschiede zwischen digitalen und analogen Platt-
formmarkten untersucht: Analysiert werden die Moglichkeit, mehrere Plattformen mit ahnli-
chen Angeboten gleichzeitig zu nutzen (,,Multihoming®), die Moglichkeit des Plattformwech-
sels und die Auswirkungen heterogener Priferenzen auf die Wettbewerbsintensitat.3

3. Wettbewerbsintensitat auf digitalen und analogen Plattformen

Neben zunehmenden Skalenertrdagen sind insbesondere indirekte Netzwerkeffekte ursachlich
dafir, dass sich Plattformen Gberhaupt herausbilden (Peitz 2006, S. 321). Sowohl| Skalenef-
fekte als auch Netzwerkeffekte beglinstigen zugleich die Entstehung von Monopolen bzw. von
Akteuren mit grofler Marktmacht auf Plattformmarkten.

Zunehmende Skalenertrage, also fallende Durchschnittskosten, beglinstigen hohe Marktkon-
zentrationen. Positive Skaleneffekte sind auf digitalen Plattformmarkten ggf. besonders aus-
gepragt, da die Produktion digitaler Giiter bzw. die Bereitstellung digitaler Dienstleistungen
Ublicherweise mit hohen Fixkosten und geringen Grenzkosten verbunden ist: Vor allem die
(laufende) Entwicklung der Dienstleistungen von Plattformen ist regelmaRig mit hohen Kosten
verbunden. Eine bestehende Infrastruktur kann Gblicherweise zu geringen Grenzkosten wei-
teren Marktteilnehmern zur Verfiigung gestellt werden.

3 Die Zusammenstellung dieser Faktoren geht auf Evans und Schmalensee (2007) zuriick.
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Netzwerkeffekte wirken dhnlich: Sie ermdglichen es besonders groRen Plattformanbietern,
eine besonders attraktive Dienstleistung anzubieten. Inwieweit indirekte Netzwerkeffekte tat-
sachlich realisiert werden konnen, hangt von Faktoren ab, deren Auspragungen sich systema-
tisch zwischen digitalen und analogen Plattformmarkten unterscheiden: Wahrend die Reich-
weite auf traditionellen Markten sowohl beim Angebot als auch bei der Nachfrage aufgrund
von Entfernungen beschrankt ist, gibt es diese Beschrankungen in der digitalen Welt nicht.
Dieses Phdanomen ist auch als ,Death of Distance” bekannt (Haucap und Heimeshoff 2017,
S. 7). Glter, die auf einem traditionellen Marktplatz angeboten werden, miissen tatsachlich
physisch verfligbar sein. Die Transportwege sind mit Kosten verbunden, die den Netzwerkef-
fekten gegeniber stehen. (Raumiberwindungs-)Kosten treten nicht nur auf Seiten der Anbie-
ter, sondern auch auf Seiten der Nachfrager auf. Kunden fallen bei der Nutzung von traditio-
nellen Markplatzen Kosten an, die umso hoher ausfallen, je weiter der Weg zu dem Marktplatz
ist. In der analogen Welt konnen Netzwerkeffekte also gegebenenfalls nur eingeschrankt rea-
lisiert werden. Das spricht dafir, dass sich mehrere Marktplatze in einem gewissen raumlichen
Abstand voneinander etablieren kénnen.

Fraglich ist allerdings, ob diese Marktplatze tatsachlich in direktem Wettbewerb miteinander
stehen. Aufgrund rdaumlicher Distanzen und den damit verbundenen hohen Anfahrtskosten
werden die meisten potentiellen Kunden den Besuch vieler Marktplatze von Vorneherein aus-
schlieflen. Eine Wettbewerbssituation wiirde demnach nur am Rand der Einzugsgebiete der
einzelnen Marktplatze entstehen (z. B. wenn die Kunden genau zwischen zwei Marktplatzen
wohnen). Auf ein regional begrenztes Gebiet kdnnte ein Marktplatzbetreiber somit gegebe-
nenfalls durchaus Marktmacht austiben. Zudem ist moglich, dass sich zwar mehrere Markt-
platze etablieren, es jedoch aufgrund von Skaleneffekten, die auch marktplatziibergreifend
realisiert werden konnen, fiir mehrere Marktplatze nur einen Betreiber gibt.* In diesem Fall
wirde es zwar mehrere Marktplatze geben, jedoch keinen Wettbewerb zwischen den Markt-
platzen.

Ein weiterer Grund dafir, dass es in der analogen Welt tendenziell wahrscheinlicher ist, dass
sich mehrere Plattformen nebeneinander entwickeln, besteht darin, dass die GroRe des Mark-
tes haufig raumlichen Beschrankungen unterworfen ist (Evans und Schmalensee 2007, S. 17).
Ein Einkaufszentrum in der Innenstadt lockt tendenziell mehr Kunden an als ein Einkaufszent-
rum am Stadtrand, jedoch ist der Platz in der Innenstadt haufig beschrankter (und mit héheren
Standortkosten verbunden). Dies hat sowohl Einfluss darauf, wie viele Anbieter auf einem
Marktplatz anzutreffen sind, als auch darauf, wie viele Kunden den Marktplatz besuchen.

4 Beispielsweise werden {iber 40 Prozent der Shopping-Center in Deutschland von der ECE Projektmanagement
GmbH und Co. KG betrieben (EHI Retail Institute 2017).
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Wenn sich zu viele Kunden auf einem Marktplatz aufhalten, kann es aufgrund rdumlicher Be-
schrankungen zur Uberfiillung kommen. Zudem werden analoge Plattformen mit zunehmen-
der GroRRe schneller uniibersichtlich als digitale Plattformen, was die Suchkosten erhéht. Auf-
grund von glinstigeren Suchmoglichkeiten auf digitalen Plattformen und der Méglichkeit, dass
sehr viel mehr Menschen digitale Plattformen gleichzeitig nutzen kénnen, als dies bei analo-
gen Plattformen typischerweise der Fall ist, ist tendenziell eine geringere Anzahl digitaler
Plattformen als analoger Plattformen effizient.

Dies lasst sich auch auf das Beispiel von Wohnungsanzeigen libertragen. So ist es z. B. bei
physischen Anzeigenblattern wahrscheinlicher, dass fir jede Stadt ein eigenes Anzeigenblatt
erscheint. Einem Wohnungssuchenden aus Berlin stiften die Wohnungsanzeigen aus Miin-
chen keinen Nutzen. In einem gemeinsamen Anzeigenblatt wiirden sowohl die Anzeigen aus
Berlin als auch die aus Minchen gelistet. Das wiirde dazu fiihren, dass die Anzeigenblatter
sehr unibersichtlich und unhandlich waren. Zusatzlich wiirde der Druck des Anzeigenblatts
hohere Kosten verursachen, wenn bei allen Nutzern die Anzeigen aus beiden Stadten im Blatt
enthalten waren. Bei digitalen Plattformen zieht zwar der Wohnungssuchende aus Berlin im-
mer noch keinen Nutzen aus einem Wohnungsangebot aus Miinchen, aber Wohnungssu-
chende aus unterschiedlichen Stadten kénnen einfacher die gleiche Plattform nutzen, da sie
gezielter nach Anzeigen fir die betreffende Stadt suchen konnen. Eine hohe Anzahl an Anzei-
genblattern fiir Wohnungen bedeutet demnach nicht, dass zwischen den Anzeigenblattern
Wettbewerb herrscht. In dem betrachteten Beispiel konnte sogar von unterschiedlichen Pro-
dukten gesprochen werden, zwischen denen keine Substitutionsmoglichkeit besteht.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass es zwar wahrscheinlich ist, dass mehr ana-
loge Plattformen nebeneinander existieren, die die gleiche (oder eine dhnliche) Dienstleistung
anbieten, als es digitale Plattformen gibt. Dies bedeutet jedoch nicht automatisch, dass auf
analogen Plattformmarkten von einer hoheren Wettbewerbsintensitat auszugehen ist.

Wie bereits erwahnt, gibt es auch Faktoren, die einer hohen Marktkonzentration sowohl auf
digitalen als auch auf analogen Plattformmarkten prinzipiell entgegenwirken. Ein solcher Fak-
tor ist die Heterogenitat der Praferenzen der potentiellen Nutzer. Wenn die Préferenzen sehr
unterschiedlich sind, werden sich tendenziell mehr unterschiedliche Plattformen herausbil-
den. Allerdings lasst sich auch in diesem Zusammenhang nicht unmittelbar auf eine héhere
Wettbewerbsintensitat schliefen: Je unterschiedlicher die Praferenzen sind, desto weniger
stehen die Plattformen tatsachlich im Wettbewerb zueinander. Von Wettbewerbsdruck durch
andere Anbieter ist nur auszugehen, wenn eine Plattform durch die anderen Plattformen po-
tentiell substituiert werden kann.

Beim Vergleich von analogen mit digitalen Plattformmarkten zeigt sich auch diesbezliglich
wieder, dass es unter ansonsten konstanten Bedingungen tendenziell wahrscheinlicher ist,
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dass bei heterogenen Praferenzen mehr analoge als digitale Plattformen entstehen und diese
ggf. zumindest in einem abgeschwachten Wettbewerb miteinander stehen. Im Gegensatz zu
analogen Plattformanbietern haben digitale Plattformanbieter mehr Mdglichkeiten, gezielt
auf die individuellen Praferenzen der Nachfrager einzugehen, indem sie individuelle Angebote
unterbreiten und den Nachfragern Auswahl- und Sortierungsfunktionen anbieten. Analoge
Plattformanbieter haben weniger Moglichkeiten, ihre Dienstleistung individuell anzupassen.

In einem dhnlichen Sinne kann auch die Méglichkeit der parallelen Nutzung mehrerer Platt-
formen der Bildung von Monopolen tendenziell entgegenwirken — sowohl bei digitalen als
auch bei analogen Plattformen. Je attraktiver es fiir die beiden Marktseiten ist, mehrere Platt-
formen gleichzeitig zu nutzen, desto wahrscheinlicher ist es, dass sich mehrere Plattforman-
bieter etablieren kénnen. Die zu erwartenden Kosten des Multihomings stellen sich fiir ana-
loge Plattformmarkte anders dar als fur digitale Plattformmarkte. Wahrend bei analogen Platt-
formen insbesondere die Transport-, die Anfahrts- und die Suchkosten eine grof3e Rolle spie-
len, fallen diese Kosten in Bezug auf Multihoming bei digitalen Plattformen kaum ins Gewicht.
Der zeitliche Aufwand, eine zweite Online-Plattform zu nutzen, ist im Regelfall fur alle Markt-
seiten mit verhaltnismaRig geringen Kosten verbunden. Solange es mehrere Plattformen gibt,
die von den Nutzern als gleichwertig betrachtet werden, ist die gleichzeitige Nutzung mehre-
rer digitaler Plattformen mit geringeren Kosten verbunden.

Eng verknlpft mit diesem Faktor ist die Attraktivitat des Plattformwechsels. In Abgrenzung
zum Multihoming geht es dabei nicht um die parallele Nutzung mehrerer Plattformen, son-
dern um die Moglichkeit, eine Plattform zu verlassen und zu einer anderen zu wechseln, ohne
dass damit prohibitiv hohe Wechselkosten verbunden sind. Wie hoch diese Kosten sind, hangt
von unterschiedlichen Faktoren ab. Im Folgenden stehen die Wechselkosten aufgrund von Re-
putationssystemen und der Erhebung von Daten im Vordergrund, da diesbezliglich grundle-
gende Unterschiede zwischen digitalen und analogen Plattformen bestehen. Dabei liegt die
Annahme zugrunde, dass es mindestens eine (gleichwertige) Plattform gibt, zu der die Kunden
wechseln kdnnten.

Reputationssysteme sind auf digitalen Plattformen von grofRer Bedeutung. Anbieter profitie-
ren von positiven Bewertungen der Kaufer, da diese Bewertungen das Vertrauen in die Pro-
dukte, aber auch insgesamt in den Markt, starken. In vielen Féllen (z.B. eBay, Airbnb etc.) gilt
dies auch umgekehrt, da auch die Kaufer bewertet werden. Wenn dieses Vertrauen nicht vor-
handen ist, fihren Unsicherheiten dazu, dass Tauschhandlungen unterbleiben, die eigentlich
fiir beide Marktseiten vorteilhaft waren (Bolton et al. 2013, Beckert 2007, S. 11). Kénnen sol-
che Bewertungen nicht zu einer anderen Plattform (ibertragen werden, stellt der Verlust der
Bewertungen Kosten des Plattformwechsels dar. Auf analogen Markten sind diese institutio-
nalisierten Bewertungsmechanismen weniger wichtig. Das notwendige Vertrauen in den
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Markt und in die Giter kann hier insbesondere durch den direkten Kontakt zum Verkaufer
bzw. Kaufer aufgebaut werden. Zudem kénnen Kunden in der analogen Welt die angebotenen
Guter Ublicherweise direkt anschauen und anfassen.

Neben den nicht-transferierbaren Bewertungen konnen sich hohe Wechselkosten auch dar-
aus ergeben, dass viele Plattformen mit der Zeit sehr viele Daten lber die Marktakteure sam-
meln (Haucap und Heimeshoff 2017, S. 11). Diese Daten erlauben es ihnen, ihre Dienstleistun-
gen besonders praferenzgerecht bereitzustellen. Allerdings erschwert die genauere Kenntnis
der Praferenzen einen Anbieterwechsel (Dewenter und Lith 2016, S. 652). Wenn ein Kunde
die Plattform wechseln will, die neue Plattform jedoch weniger Informationen (iber ihn be-
sitzt, kann der Informationsvorsprung des bisherigen Anbieters bedeuten, dass ein Plattform-
wechsel fiir den Kunden mit Kosten verbunden ist, da die neue Plattform Angebote nicht
gleichermalRen praferenzgerecht unterbreiten kann.> Dieses Szenario ist bei digitalen Plattfor-
men wahrscheinlicher. Bestehende analoge Plattformanbieter haben aufgrund ihrer Erfah-
rung zwar auch mehr Informationen im Vergleich zu moglichen Konkurrenten. Jedoch ist der
Wissensvorsprung zum einen Ublicherweise geringer aufgrund der begrenzten Moglichkeit,
Daten zu sammeln. Zum anderen kénnen die analogen Plattformen diesen Wissensvorsprung
vermutlich tendenziell weniger ausnutzen, da sie geringere Moéglichkeiten haben, ihre Dienst-
leistungen individuell anzupassen.

Die Ausfiihrungen verdeutlichen, dass die Wettbewerbsintensitat auf Plattformmarkten von
gegenlaufigen Faktoren abhangt und daher nicht eindeutig vorherzusagen ist. Ebenfalls nicht
eindeutig ist, wie sich die Wettbewerbsintensitat auf digitalen Plattformmarkten im Vergleich
zu analogen Plattformmarkten darstellt. Zwar gibt es Hinweise darauf, dass sich mehr ahnliche
analoge Plattformen herausbilden als digitale Plattformen. Unter bestimmten Umstanden ste-
hen diese analogen Plattformen jedoch nicht oder nur sehr begrenzt im Wettbewerb mitei-
nander.

Dariber hinaus ist zu berlcksichtigen, ob aus dem Zusammenspiel von analogen und digitalen
Plattformmarkten Wettbewerbsdruck resultiert. Bestehen Substitutionsbeziehungen zwi-
schen den Dienstleistungen von digitalen und analogen Plattformanbietern, erhéht dies die
Wettbewerbsintensitat. Gerade bei den hier betrachteten Transaktionsplattformen ist davon
auszugehen, dass sich die Geschaftsmodelle trotz aller Unterschiede soweit dhneln, dass Sub-
stitutionsbeziehungen nicht auszuschliel3en sind.

Der vorgenommene Vergleich liefert keine expliziten Hinweise darauf, dass auf digitalen Platt-
formmarkten eine starkere Regulierung aufgrund einer niedrigeren Wettbewerbsintensitatim

5 Auch hier wird unterstellt, dass es mindestens eine vergleichbare Plattform gibt. D. h. beide Plattformen haben
Daten Uber ihre jeweiligen Kunden. Bei einem Plattformwechsel fehlen daher ,nur” die Daten tber den wech-
selwilligen Akteur.
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Vergleich zu analogen Plattformen angebracht ware. Auch eine eingeschrankte Wettbe-
werbsintensitat rechtfertigt jedoch nicht automatisch einen bestimmten Eingriff. Daher wird
im ndchsten Schritt betrachtet, in welchen Fallen ein eingeschrankter Wettbewerb zwischen
Plattformen bedenklich ist und ob sich auch diesbeziiglich systematische Unterschiede zwi-
schen digitalen und analogen Plattformen erkennen lassen.

4. Implikationen einer niedrigen Wettbewerbsintensitat

Der 6konomischen Theorie zufolge fihrt Wettbewerb auf vollkommenen Markten zum einen
zu statischer und zum anderen zu dynamischer Effizienz. In einer statisch effizienten Situation
bieten Unternehmen ihre Produkte zu Grenzkostenpreisen an und es werden wohlfahrtsopti-
male Mengen gehandelt. Dynamisch effizient ist ein Szenario dann, wenn Unternehmen einen
Anreiz haben, zu investieren und ihr Angebot gemald den Konsumentenpraferenzen weiterzu-
entwickeln. Eine hohe Wettbewerbsintensitat setzt entsprechende Anreize. Wettbewerb
kann dabei als ,,trial and error” Prozess verstanden werden, in dem sich erst herauskristalli-
siert, welche Leistungen den Priferenzen der Konsumenten am ehesten entsprechen. ©

Inwieweit die statische und dynamische Effizienz auf Plattformmarkten durch eine geringe
Wettbewerbsintensitat beeintrachtigt werden, hangt nicht nur davon ab, ob es in einer Mo-
mentaufnahme Marktmacht auf Plattformmarkten gibt, sondern auch, wie hoch der potenti-
elle Wettbewerbsdruck ist. Monopole kénnen ihre Marktmacht nur dann dauerhaft ausnut-
zen, wenn damit nicht die Gefahr einhergeht, die Marktposition zu verlieren. Bestehende
Plattformen kdnnen ihre Marktposition sowohl durch eine disruptive Neuerung als auch durch
den Markteintritt einer dahnlichen Plattform einbliRen. Dabei ist es durchaus denkbar, dass
nicht nur die Monopolstellung verloren geht, sondern auch, dass ein Konkurrent die alte Platt-
form ganzlich ablést und wiederum ein Monopol darstellt.

Ob der potentielle Wettbewerbsdruck auf Plattformmarkten hoch ist, ist nicht eindeutig. Die
Wahrscheinlichkeit, dass disruptive Neuerungen auftreten, erscheint auf digitalen Plattform-
markten zumindest zum heutigen Zeitpunkt grofRer als auf analogen Plattformmarkten. Haufig
wird von einer sehr hohen Innovationsdynamik auf diesen Markten ausgegangen (siehe z. B.
Wambach 2017, S. 3). Die Bestreitbarkeit hdngt zudem naturgemal} von den Faktoren ab, die
die Wettbewerbsintensitat bestimmen, also von den Faktoren, die im letzten Kapitel ndher
betrachtet wurden. So fihren nicht-transferierbare Bewertungen nicht nur zu Kosten beim
Wechsel zu einer anderen bestehenden Plattform, sondern erschweren auch neuen Plattfor-
men den Markteintritt. Weisen die Nutzer der etablierten Plattform bereits Bewertungen auf,

6 Auf diesem Gedanken beruht die Vorstellung von Wettbewerb als Entdeckungsverfahren. Dieser von Hayek
(1969) eingefiihrte Begriff soll verdeutlichen, dass es nicht méglich ist, im Vorhinein vorherzusehen, zu welchem
Ergebnis Wettbewerb flihren wird und dass genau darin der entscheidende Vorteil eines wettbewerblichen Sys-
tems liegt.
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die nicht transferierbar sind, schwacht dies die Attraktivitdt einer neu in den Markt eintreten-
den Plattform. Ausgepragte Bewertungssysteme, die nicht tibertragbar sind, kbnnen demnach
zu einem Lock-In filhren und die Bestreitbarkeit des Marktes reduzieren. Wie bereits erwahnt,
ist von einer solchen Wirkung von Bewertungssystemen auf analogen Plattformmarkten nicht
auszugehen.

Neben den nicht-transferierbaren Bewertungen wurden im vorherigen Kapitel die hohen
Wechselkosten aufgrund von gesammelten Daten und Informationen betrachtet. Im Mittel-
punkt standen dabei die Wechselkosten aufgrund der fehlenden verfiigbaren individuellen In-
formationen der konkurrierenden Plattform. Bezlglich potentieller Markteintritte von Kon-
kurrenten spielen jedoch nicht nur die individuellen Daten eine Rolle, sondern die gesamten
Daten, die die digitale Plattform Uber die Akteure gesammelt hat. Je mehr Daten eine beste-
hende digitale Plattform gesammelt hat und je ausschlaggebender diese Daten sind, um ein
attraktives Angebot zu unterbreiten, umso weniger wahrscheinlicher ist der Markteintritt ei-
ner neuen digitalen Plattform — selbst wenn sie bei gleicher Datenverfligbarkeit eine effizien-
tere, d. h. eine praferenzgerechtere Dienstleistung zu gleichen Kosten anbieten konnte. Auch
dies kann also die Bestreitbarkeit vor allem von digitalen Plattformmarkten reduzieren.

Bei Plattformmarkten mit geringer Wettbewerbsintensitat kann es also insbesondere dann zu
Ineffizienzen kommen, wenn die Plattformen auf Reputationssysteme und erworbene Daten
zurlickgreifen konnen. Auch bei einer hohen Bestreitbarkeit wirkt sich eine hohe Marktkon-
zentration allerdings negativ auf die Funktion des Wettbewerbs als Entdeckungsverfahren
aus. Wenn sich nur einzelne Anbieter etablieren, werden weniger Lésungen ausprobiert und
im Wettbewerb erprobt. Dieser Effekt ist bei gleicher Wettbewerbsintensitat auf digitalen
Plattformmarkten starker ausgepragt als auf analogen. Wie bereits erldutert, ist davon auszu-
gehen, dass sich viele analoge Plattformanbieter gleichzeitig etablieren kdnnen (siehe Kapitel
3). Diese stehen zwar nicht unbedingt im direkten Wettbewerb zueinander, sorgen jedoch
trotzdem fir einen starkeren ,Trial and Error“-Prozess. Mehr Strategien kénnen ausprobiert
und ggf. imitiert werden.

Sowohl auf digitalen als auch auf analogen Plattformmarkten sind Ineffizienzen durch hohe
Marktkonzentrationen moéglich. Dabei kann eine hohe Markkonzentration als solche durchaus
effizient sein: Positive Skaleneffekte und indirekte Netzwerkeffekte kénnen besser durch we-
nige Plattformanbieter realisiert werden. Bilden sich jedoch nicht-bestreitbare Monopole her-
aus, ist davon auszugehen, dass diese ihre Marktmacht so einsetzen, dass Ineffizienzen dro-
hen.
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5. Regulierung

Die bisherige Analyse verdeutlicht, dass eine mogliche Regulierung darauf ausgerichtet sein
kdnnte, die Bestreitbarkeit auf Plattformmarkten mit geringem Wettbewerb zu erhalten. Als
mogliche Griinde fir eine geringe Bestreitbarkeit wurden vor allem die Sammlung von Daten
und die Nicht-Ubertragbarkeit von Reputationsmechanismen identifiziert. Hier lassen sich also
vielversprechende Stellschrauben der Regulierung vermuten. Dabei ist allerdings Vorsicht ge-
boten.

Ein Lock-In, der sich aufgrund eines Informationsvorsprungs durch die gesammelten Daten
ergibt, lasst sich nur schwer beheben, ohne zugleich andere Ineffizienzen auszulésen. Wie be-
schrieben, konnen die Plattformen durch die besseren Informationen ihre Dienstleistungen
praferenzgerechter anbieten, wovon die Marktteilnehmer profitieren. Es kommt somit zu ei-
nem Zielkonflikt zwischen der (theoretischen) praferenzgerechten Bereitstellung und der Ge-
fahr der Ausnutzung von Marktmacht. Der Plattform die Nutzung der Daten bzw. die Samm-
lung der Daten zu verbieten, konnte die Marktteilnehmer also auch schadigen. Dies gilt zu-
mindest abgeschwacht auch fir Regulierungsvorschlage’, die zwar die Datensammlung und
Datenverarbeitung nicht verbieten, sondern lediglich eine Weitergabe der Daten an Wettbe-
werber erzwingen (Engels 2016). Der Anreiz der Plattformen, eigene Daten zu erheben, wird
in diesem Fall jedoch reduziert.?

Der zweite Grund fir einen Lock-In, auf den in dieser Analyse eingegangen wurde, sind die
Reputationssysteme der Plattformen. Eine Mdglichkeit ware, Plattformanbieter zu verpflich-
ten, die Reputationen Ubertragbar zu gestalten. Moglicherweise wiirde dadurch allerdings die
Qualitat der Bewertungssysteme abnehmen. Wenn die Bewertungssysteme vollstandig Gber-
tragbar waren, hatten die Plattformbetreiber keinen Anreiz, in die Weiterentwicklung solcher
Systeme zu investieren. Dies wiirde wiederum zu Problemen fiihren, da Reputationssysteme
auf digitalen Markten aufgrund ihrer vertrauensbildenden Funktion von groRer Bedeutung
sind. Die Ausgestaltung der Bewertungssysteme hat einen groRen Einfluss darauf, wie gut das
System in der Lage ist, Vertrauen zu schaffen und Unsicherheiten zu beheben. Auch hier ist
somit eine Abwagung der Vor- und Nachteile einer Regulierung notwendig.

7 Datenportabilitat soll ab Mai 2018 verpflichtend werden. Laut der EU-Datenschutzgrundverordnung haben Nut-
zer dann das Recht, dass Plattformbetreiber die personenbezogenen Daten (z. B. Name, Suchhistorie und Nach-
richtenverlauf) auf Wunsch des Nutzers an eine andere Online-Plattform Ubertragen (Europdisches Parla-
ment/Rat 2016).

8 Dariiber hinaus bestehen auch aus Datenschutzgriinden Bedenken, die Daten frei zur Verfligung zu stellen.
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6. Fazit

Die Analyse hat gezeigt, dass der Vergleich zwischen digitalen und analogen Transaktionsplatt-
formen in Bezug auf die Wettbewerbsintensitat keine eindeutigen Ergebnisse ableiten Iasst.
Obwohl tendenziell mehr analoge Anbieter existieren, bedeutet dies nicht, dass diese auch
miteinander im Wettbewerb stehen. Darlber hinaus ist nicht eindeutig, dass mehr Anbieter
zu einem effizienteren Ergebnis fliihren, wenn Skalen- oder Netzwerkeffekte vorliegen. Je
nachdem, wie stark diese Effekte wirken, kann es sein, dass einzelne Plattformen bestimmte
Dienstleistungen am kostenglinstigsten bereitstellen kdnnen. Der Missbrauch von Markt-
macht wird vor allem dann wahrscheinlich, wenn zusatzlich die Bedingung der Nicht-Bestreit-
barkeit erfillt ist. Die Analyse deutet darauf hin, dass diesbezliglich grundlegende Unter-
schiede zwischen digitalen und analogen Plattformmarkten bestehen. Offensichtlich gibt es
einige Faktoren, die einen Lock-In auf digitalen Plattformmarkten deutlich starker beférdern
als auf analogen Plattformmarkten. Mdégliche Regulierungen kdnnten an dieser Stelle anset-
zen. Insgesamt weisen der Vergleich zwischen analogen und digitalen Plattformen und die an-
diskutierten Losungsvorschlage zur Verringerung der Gefahr eines Lock-Ins jedoch darauf hin,
dass eine reflexartige Regulierung von (Transaktions-)Plattformen auch zu Ineffizienzen fih-
ren kann.
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