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1. EINLEITUNG

Die zunehmende Verbreitung und Entwicklung des Internet hat nicht nur technische,
kulturelle sowie soziale Entwicklungen mit sich gebracht, sondern auch wirtschaftliche
Strukturen verdndert. Die scheinbar niedrigen Markteintrittsbarrieren sowie die Chance, hohe
Gewinne zu generieren, haben viele Jungunternehmer angelockt, um ihre Ideen und
Geschiftsmodelle im Internet zu realisieren. Trotz der groen Vielfalt an Internetdiensten und
Plattformen wird das Internet jedoch scheinbar von einigen wenigen Unternehmen dominiert.
Laut einer Studie iliber das Relevant Set im Internet der Seven One Media / forsa besuchen
deutsche Internetnutzer rund 8 verschiedene Internetseiten regelmiBig.' Viele dieser immens
groBBen Unternehmen vertreiben in erster Linie keine unternehmenseigenen Produkte oder
generieren eigene Inhalte, sondern konzentrieren sich auf die Vermittlungstétigkeit von
Informationen sowie der Organisation und Koordination virtueller Marktplitze bzw.
Plattformen. Aufgrund der zunehmenden Nutzung elektronischer Plattformen und der raschen
Weiterentwicklung der Plattformen entstehen fiir diese Vermittler immer wieder neue

Herausforderungen.

1.1. Ziele der Magisterarbeit

Der Fokus der vorliegenden Arbeit bezieht sich auf die Konzentrationstendenzen
elektronischer Plattformen im Internet: elektronische Plattformen fiihren haufig zu sog.
,Winner takes it all“-Méarkten. Wie kann es in einem Umfeld wie dem Internet, wo doch
scheinbar hoher Wettbewerbsdruck herrscht, zu einer so hohen Marktkonzentration kommen?
Diese Konzentrationstendenzen werden haufig auf verschiedene Effekte zuriickgefiihrt. Diese
Arbeit beschiftigt sich somit mit den Wirkungszusammenhédngen, welche zu
monopoldhnlichen Marktstrukturen im Online-Business fiihren. Dartiber hinaus soll geklért
werden, welche wettbewerbstheoretischen Auswirkungen eine derartige

Konzentrationstendenz auf die Effizienz eines Marktes hat und wie resistent diese

' Vgl. SevenOne Media / forsa [letzter Zugriff am 18.05.12].



monopoldhnlichen Plattformen gegeniiber dem Wettbewerb sind. Dariiber hinaus werden die
diskutierten Aspekte anhand praktischer Beispiele untersucht. Um auf diese Aspekte eingehen
zu konnen, soll dariiber hinaus die Rolle und Entwicklung des Intermedidrs untersucht
werden. Des Weiteren wird das Konzept der zweiseitigen Markte vorgestellt und mogliche

Preisstrategien analysiert.

1.2. Aufbau der Arbeit und methodische Vorgehensweise

Die vorliegende Arbeit beschiftigt sich mit der Marktstruktur und dem Wettbewerb
zweiseitiger Markte bzw. Plattformen im Internet und setzt sich aus zwei Teilen zusammen:
einem theoretischen Teil, der sich mit grundlegenden und vertiefenden Fragen
auseinandersetzt und dem praktischen Teil, der die zuvor diskutierten Fragen einbindet und
durch aktuelle, relevante Beispiele illustriert. Diese Arbeit bietet eine qualitative Aufarbeitung
dieses Themas, wobei die Informationen auf einer umfassenden Literatur- und

Onlinerecherche basieren.

Abschnitt 2 beschiftigt sich eingehend mit der Intermediation und den Intermedidren. Im
Konzept der mehrseitigen Mérkte spielt der Intermedidr eine zentrale Rolle. Der Intermediér
hat u.a. die Aufgabe, die Plattform zu organisieren und zu koordinieren. Damit die Plattform
fiir alle Teilnehmer moglichst effizient ist, muss der Intermedidr eine kritische Masse an
Nutzern dazu bringen, die Plattform zu nutzen. Die Arbeit beginnt somit mit dem zentralen
Akteur, dem Intermedidr. Nach einer Begriffsabgrenzung und Definition werden die Rolle
sowie die Funktionen und Aufgaben eines Intermediérs vorgestellt. Des Weiteren werden die
Begriffe Disintermediation, Reintermediation und Cyberintermediation vorgestellt, wodurch
mit Hilfe der Transaktionskostentheorie erklart werden soll, wie und warum sich die Struktur

und die Rolle der Intermediationsleistung im Zeitalter des E-Commerce dndern.

Im dritten Abschnitt wird die Sichtweise erweitert und das Konzept sowie die Struktur
zweiseitiger Markte vorgestellt. In diesem Zusammenhang sollen die verschiedenen
charakteristischen Merkmale eines zweiseitigen Marktes erortert werden. Zweiseitige
Plattformen sind in vielen Bereichen der Okonomie anzutreffen. Dariiber hinaus werden
verschiedene Gruppen zweiseitiger Markte angefiihrt, um das Verstindnis flir zweiseitige

Mairkte zu stirken und das AusmaB jener Mérkte zu veranschaulichen. Des Weiteren werden

2



die verschiedenen preisstrategischen Maflnahmen diskutiert. Die fiir einen zweiseitigen Markt
charakteristischen indirekten Netzeffekte wirken sich stark auf die Gebiihrenstruktur einer
Plattform aus. Die Gebilihrengestaltung einer zweiseitigen Plattform unterscheidet sich

maBgeblich von der Preisgestaltung traditioneller, einseitiger Mérkte.

Der vierte Abschnitt beschiftigt sich genauer mit dem Wettbewerb und den
Konzentrationstendenzen zweiseitiger Markte. Ausgehend von der ,,Winner takes it all*-
Strategie, die den Rahmen fiir die weitere Auseinandersetzung mit dieser Thematik bildet,
werden die verschiedenen Faktoren und die Wirkungszusammenhénge vorgestellt, welche die
Marktposition einer zweiseitigen Plattform stirken bzw. schwichen kann. Des Weiteren
werden verschiedene Markteintrittsbarrieren untersucht, welche potentielle Konkurrenten
daran hindern sollen, in den Markt einzutreten. Nachdem auf die Frage eingegangen wurde,
warum und wie Unternehmen eine derart dominante Marktposition einnehmen konnen,
werden mogliche wettbewerbstheoretische Auswirkungen diskutiert. Dabei soll auf die Frage
eingegangen werden, ob eine Plattform mit einer marktbeherrschenden Stellung zu
Wohlfahrtsverlusten fiihrt. In diesem Zusammenhang wird auf die Bestreitbarkeit der
zweiseitigen Mirkte eingegangen, wodurch gezeigt werden soll, unter welchen Bedingungen
es sich um einen resistenten Markt (d.h. wie schwer ist es fiir potentielle Mitbewerber in den
Markt einzutreten) handelt. Dies soll auch Aufschluss dariiber geben, inwiefern Quasi-

Monopolisten ihre Marktmacht ausnutzen kénnen.

Abschnitt 5 stellt den praktischen Teil dieser Arbeit dar. Dabei werden zweiseitige
Plattformen, die eine dominante Marktposition innehaben, vorgestellt und anhand der zuvor
diskutierten Argumente analysiert. Es werden zwei verschiedene Branchen untersucht:

Suchmaschinen und Auktionsplattformen.

Diese Magisterarbeit schlieft mit einem Fazit ab. An dieser Stelle werden die wichtigsten
Erkenntnisse dieser Arbeit zusammengefasst und ein kurzer Ausblick in weitere, angrenzende

Themenbereiche gegeben, die in dieser Magisterarbeit nicht behandelt wurden.



2. INTERMEDIARE UND INTERMEDIATION

Die zunehmende Globalisierung und Arbeitsteilung hat u.a. dazu gefiihrt, dass Intermedidre
immer notwendiger werden, um die Bediirfnisse der Verbraucher zu stillen. Geht man von
einer ,,primitiven” Okonomie aus, in der alles vor Ort produziert wird, was gebraucht wird, ist
der Intermedidr iiberfliissig. Die Globalisierung, Arbeitsteilung und Urbanisierung sowie
verschiedene andere Umstdnde haben zur ortlichen Trennung zwischen Produktionsstitte und
Ort des Konsums gefiihrt. Diese Entwicklungen fiihrten u.a. auch zur Spezialisierung vieler
Hersteller. Insgesamt erfordert diese Entwicklung eine gewisse Koordination, welche durch
den Intermedidr meist besser erfiillt werden kann als durch den Produzenten oder
Konsumenten. Im Laufe der Geschichte haben sich Marktplédtze weiterentwickelt und somit
hat sich auch der Organisations- und Koordinationsbedarf fiir den Betrieb eines Marktplatzes

erhoht, der tiblicherweise vom Intermediér ausgeiibt wird.”

In einer Welt ohne Asymmetrischer Informationen und Transaktionskosten wéren
Intermediére ineffizient, da sie keinen Mehrwert stiften.” Heutzutage wird ein bedeutender
Teil von Transaktionen mit Hilfe von Intermedidren abgeschlossen. Spulber (1999) schitzte,
dass bereits Ende der 90er Jahre die iiber Intermedidre abgeschlossenen Transaktionen rund
ein Viertel des Bruttoinlandprodukts der Vereinigten Staaten von Amerika ausmachen.*

Intermedidre spielen somit eine bedeutende Rolle in der Entstehung von Handel.

Dieser Abschnitt setzt sich mit der Intermediation und den Intermedidren, welche die
,Bricke* zwischen mehreren Marktseiten darstellen und daher eine zentrale Rolle spielen,
auseinander. Dabei werden zunichst die Begriffe Intermediér und die Intermediation erldutert.
AuBerdem werden die zentralen Aufgabenfelder eines Intermedidrs diskutiert, sowie weitere
wichtige Beitrdge zur allgemeinen Intermediationstheorie vorgestellt. Im Unterabschnitt 2.2
,Dis-, Re- und Cybermediation® werden die strukturellen Verdnderungen bzw.

Entwicklungen der Intermediére, welche durch das Internet entstanden sind, diskutiert.

2 Vgl. Froschl (2012), Schriftverkehr, 20.04.2012.
3 Vgl. Churchill (1988), S. 366.
* Vgl. Spulber (1999), S. 26.



2.1. Begriffsdefinition

Der Intermediér (lat. intermedius ,,dazwischenliegend”), auch Vermittler genannt, ist gemal3
Spulbers Definition ein ,,economic agent who purchases from suppliers for resale to buyers
or who helps buyers and sellers meet and transact ‘. Dabei weist er auf die vermittelnde und
transaktionsunterstiitzende Rolle der Intermedidre, sowie auf die verschiedenen Arten bzw.
Funktionen von Intermedidren hin. Grundsatzlich konnen zwei Arten von Intermediédren
unterschieden werden: Market-Maker (oder auch Marketer genannt) und Match-Maker (oder
auch Broker genannt). Marketer kaufen und verkaufen die Giiter auf eigenes Risiko. Es
entstehen somit zwei Vertrdge: ein Vertrag zwischen Produzent und Intermedidr und ein
Vertrag zwischen Intermedidr und Konsument. Match-Maker handeln selbst nicht mit
Giitern, tiben jedoch eine transaktionsunterstiitzende Rolle aus.® Bei dieser Art von
Intermedidren entsteht nur ein Vertrag zwischen Produzent und Konsument. Bei beiden
Unternehmen handelt es sich um Dienstleistungsunternehmen, da sie keine materiellen Giiter

erstellen.’

Bei beiden Arten von Intermedidren kdnnen auch Abgrenzungsprobleme entstehen. Marketer
verdndern oft die eingekaufte Ware. Diese Modifizierung erfolgt in Form von Umverpackung,
Biindelung von Giitern (wie beispielsweise bei Pauschalreiseangeboten) oder umfassenderen
Veranderungen (wie bei der Montage von PC's). Aufgrund dieser Transformationsprozesse ist
es nicht immer moglich, eine klare Linie zwischen Produzenten und Intermedidren zu ziehen.
Ahnliche ~ Abgrenzungsprobleme ergeben sich bei Match-Maker und anderen
Dienstleistungsunternehmen, welche grundsitzlich nicht als Intermedidre angesehen werden.
Beispielsweise unterstiitzen Werbeagenturen Transaktionen, indem sie Werbungen
verdffentlichen, die eine bestimmte Zielgruppe bzw. potentielle Transaktionspartner
ansprechen sollen. Des Weiteren kdnnten unter anderem die ,,Gelben Seiten* oder aber auch
Fernsehanstalten als Intermedidre bezeichnet werden, da sie Transaktionsprozesse
unterstiitzen, indem sie potentielle Transaktionspartner (im weiteren Sinne) zusammenfiihren.
Aufgrund dieser Abgrenzungsprobleme scheint eine prizisere Definition der Intermediére

sinnvoll:

5 Spulber (1999), S. 3
5 Vgl. Spulber (1999), S. xix.
7 Vgl.: Tietz (2007), S. 29f.



, Ein Intermedidr im engeren Sinne ist ein O6konomisch handelndes
Wirtschaftssubjekt, dessen Hauptfunktion nicht die Produktion oder
Weiterverarbeitung von  Giitern, sondern die Unterstiitzung von
Transaktionen zwischen Anbietern und Abnehmern ist und welches zu
diesem Zweck entweder (1) ein Gut von einem Produzenten oder
Dienstleister einkauft, um anschliefend das identische oder ein dhnliches
Gut an den Konsumenten weiterzuverkaufen ("Market-Maker"), oder (2)
Transaktionen zwischen Produzenten und Konsumenten auf andere Art und
Weise und zumindest in der Vereinbarungsphase unterstiitzt ("Match-

Maker"). “*

Aus dieser Definition folgt, dass ein Intermedidr im engeren Sinne zumindest eine

unterstiitzende Tétigkeit in der Vereinbarungsphase ausiibt.

"Unter Intermediation werden alle Titigkeiten verstanden, welche
Transaktionen zwischen Anbieter und Abnehmer in den Transaktionsphasen
Anbahnung, Vereinbarung, Abwicklung und/oder Kontrolle/Anpassung
durch den Ein- und Verkauf von Giitern oder auf andere Art und Weise

unterstiitzen."”’

Gemdl3 dieser Definition werden Tatigkeiten des Intermedidrs, welche zu einer
Produktveridnderung fiihren, nicht zur Intermediation gezéhlt. Somit werden logistische
Aktivitaten wie Transport und Lagerung zwar als Intermediationsaktivititen bezeichnet - ein

reines Transportunternehmen ist jedoch kein Intermediar im engeren Sinne.'

Die vorliegende Magisterarbeit setzt sich mit Intermedidren auseinander, die als Match-Maker
agieren. Bei den untersuchten Intermedidren handelt es sich nicht um jene Intermediére,
welche Ware kaufen und diese auf der eigenen Handelsplattform wieder verkaufen. Dariiber
hinaus ist der Marktplatz des Market-Makers nicht unbedingt ein zweiseitiger Markt, da er
nicht zwischen den beiden Marktseiten vermittelt, sondern die vom Produzenten hergestellten

Produkte vermittelt, nachdem er sie eingekauft hat.

* Tietz (2007), S.31
°  Tietz (2007), S. 31
10 Vgl. Tietz (2007), S. 30ff.
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2.2, Rolle, Funktionen und Aufgaben von Intermedidiiren im

Rahmen von E-Commerce

Die Hauptaufgabe eines Intermedidrs ist es, Transaktionen zwischen Anbieter und Nachfrager
moglichst zweckmiBig zu gestalten und dabei gleichzeitig Transaktionskosten zu reduzieren.
Durch die Zusammenfiihrung von Angebot und Nachfrage an einem Ort, sei er nun real oder
auch virtuell, konnen beide Marktseiten von einer hoheren Transparenz profitieren. Des
Weiteren soll durch den Intermedidr als vertrauensschaffende Instanz opportunistisches
Verhalten der Gegenpartei verhindert bzw. minimiert werden. Durch den Intermedidr, der
Informationen iiber Preise oder Giiterbeschaffenheit zur Verfiigung stellt, konnen die

Suchkosten gesenkt werden. "

Die Aufgaben eines Intermedidrs, der einen elektronischen Marktplatz zur Verfiigung stellt,
unterscheiden sich im Vergleich zu dem traditionellen Intermediir. Beispielsweise hat der
Eigentiimer eines Einkaufszentrums unter anderem physische, infrastrukturelle Aufgaben zu
16sen. Auf einem elektronischen Marktplatz ist der Raum fiir potentielle Kaufer und Verkaufer
unbegrenzt. Somit muss sich der Intermediér eines elektronischen Marktplatzes zwar weniger
mit physischen Koordinationsaufgaben auseinandersetzen, der Intermedidr muss jedoch
andere transaktionssenkende Aufgaben (Aggregation von Angebot und Nachfrage,
Vertrauensbildung, Erleichterung des Informationsaustausches, etc.) bewiltigen, die im

folgenden Abschnitt genauer analysiert werden.

In der wissenschaftlichen Literatur wurden verschiedene Funktionskataloge verfasst, die sich
auf die Rolle, die Funktionen und Aufgaben der Intermedidre im E-Commerce beziehen
(siche Tabelle 1). Die verschiedenen Funktionskataloge unterscheiden sich in Detailgrad,
Gruppierung und Betrachtungsobjekt. In den verschiedenen Ausfithrungen spricht man von

der Rolle, den Funktionen oder dem Mehrwert von Intermedidren.

""" Vgl. Clement, Schreiber (2011), S. 3671,



Tabelle 1: Funktionskataloge der Intermedidire

Sarkar/Butler/ Resnick/Zeckhauser/ | Bailey/Bakos 1997 | Bailey 1998
Steinfield 1995 Avery 1995
Funcions that benefit Value adding of Roles of Market Intermediary Roles
consumers intermediaries (limitations |intermediaries A Aggregation
A Search/evaluation of private negotiations A Aggregation A Pricing
A Needs redressed by A Trust A Search
assessment/product intermediaries) A Facilitation A Trust
matching A Reduce search costs A Matching
A Risk reduction A Prevent lack of privacy
A Product distribution A Reduce incompleteness
of information
Functions that benefit A Reduce contracting risk
producers (moral hazard)
A Creating and A Reduce pricing
disseminating product inefficiencies
awareness
A Influencing consumer
purchases
A Providing customer
information
A Reducing producers risk
exposure
A Reducing costs of
distribution through
transaction scale
economies
Other functions
A Balancing/ integrating
conflicting interests of
producer and consumer
Bakos 1998 Palvia/Vemuri 1999 | Wimmer/Townsend/ | Schmitz 2000
Chezum 2000
Functions of a market that | Funtions and services of Middlemen roles as Services offered by
are provided by intermediaries matchmakers intermediaries
intermediaries in modern A Communication, A Reduce search costs A Communicate consumer
economies coordination, and A Resolve bargaining preferences

A Matching buyers and
sellers

©  Determination of product
offerings

o Search (buyers for sellers
and sellers for buyers)

© Price discovery

A Facilitation of
Transactions

o Logistics

©  Settlement

o Trust

exchange costs
Assortment of products
A Warehousing and
distribution
A Financing and risk
sharing
Product promotions

>

>

problems

A Facilitate transactions by

© Providing immediacy

© Holding inventories

© Providing capital

© Purchasing and reselling
goods

A Reduce transaction costs
by

o Diversifying against the
variability of sales

o Leveraging scale
economies in
distribution

o Specializing in the
distribution or
aggregation of
transactions

Middlemen roles es experts

A Certify quality

A Disseminate information
about quality

A Inform consumers about
products and their
characteristics

A Bear producers inventory

risk

Reduce search costs

Comply with consumer

protection

Provide customer service

Inventory management

Physical distribution

Provide immediacy

Quote market

prices/provide market
transpareny

A Provide insurance against
systematic valuation
risks

A Reduction of asymmetric
information/reputation

A Communicate knowledge
about local markets to
producers

> -

A




Adelaar 2000 Chircu 2001 Brousseau 2002 Hunziker 2003
Main intermediary roles Transaction support roles | Roles of commercial Funktionen von
A Aggregation of demand | of intermediaries intermediaries Intermediéiren
and supply A Setting prices A Information management | & Matching
A Providing trust A Coordinating, monitoring | 4 Logistics management A Facilitation
A Facilitating the market and processing A Trasaction securisation A Information
A Searching, matching transactions A Insurance and liquidity A Aggregation
buyers and sellers and | A4 Managing inventories A Vertrauensbildung
negotiation A Providing quality
A Acting as an infomediary guarantees
A Lowering the probability
of an unsuccessful
transaction
A

Reducing the time
required to find a
suitable trading partner

Quelle: Sarkar, et al (1995), n.p.; Resnick, et al (1995), S. 289ff.; Bailey, Bakos (1997), S. 8ff.; Bailey (1998), S.
33ff.; Bakos (1998), S. 35; Palvia, Vemuri (1999), S. 121f.; Wimmer, et al (2000), S. 409f.; Schmitz (2000), n.p.,
Adelaar (2000), n.p.; Chircu (2001), S.1; Brousseau (2002), S. 357; Hunziker (2003), S. 35ff.

Der Funktionskatalog von Sarkar, Butler und Steinfeld (1995) wie auch der von Bailey und
Bakos (1997) wurden hiufig in nachfolgenden wissenschaftlichen Artikeln zitiert.'> In dieser

Arbeit werden die vier Rollen von Bailey und Bakos ndher beleuchtet.

A Aggregation von Angebot und Nachfrage
Der Intermedidr hat die Aufgabe, Anbieter und Nachfrager zu aggregieren. Dadurch muss
nicht jeder einzelne potentielle Kdufer mit einem geeigneten Produzenten verhandeln,

wodurch Vorteile aus Skaleneffekten erzielt sowie

Asymmetrien beziiglich der

Verhandlungsmacht zwischen Kéufer und Produzenten reduziert werden. "

Durch die Aggregation der Marktteilnehmer liber den Intermedidr reduzieren sich auch die
Kontaktkosten. Dabei werden die einzelnen Kontakte zwischen Anbieter (n) und Nachfragern
(m) durch den Intermedidr gebiindelt. In weiterer Folge reduzieren sich dadurch die
Kontaktkosten, wie in Abbildung 1 dargestellt. Dieser Effekt ist in der wissenschaftlichen
Literatur als Baligh-Richartz-Effekt bekannt.'

2 Vel Tietz (2007), S. 43f.
B Vgl. Bailey, Bakos (1997), S. 2f.
4 Vgl. Clement, Schreiber (2011), S. 3671,



/ ohne Intermediation: n e m mit Intermediation: n + m \
N v
|| Inter- | |

mediar

N

Kontakte

Ohne Intermediation 3e3=9

Mit Intermediation 3+3=6

\ Ersparnis 3e3-(3+3)=3 /

Abbildung 1: Baligh-Richartz-Effekt

Quelle: Clement, Schreiber (2010), S. 368

Bei direktem Kontakt zwischen Anbieter und Nachfrager entstehen Kontaktkosten in der
Hohe von "*7n  Im Vergleich dazu sind die Kontaktkosten bei Zwischenschaltung eines

Intermedidrs 7 +7 und somit deutlich geringer. Das Kontaktkostenersparnis betréigt somit

m*n—(m—l—n) 15

A Vertrauensbildung
Im Vergleich zum direkten Absatz ohne Intermediation kann durch die Einschaltung eines
Intermedidrs opportunistisches Verhalten reduziert werden. Wenn davon ausgegangen werden
kann, dass alle Marktteilnehmer eine langfristige Zusammenarbeit bevorzugen, haben
Intermedidre einen umso hoheren Anreiz, dass Transaktionen bestmdglich abgeschlossen
werden. Das bedeutet, dass beide Marktseiten, mdgen sie auch nie wieder eine Transaktion
miteinander abschlieBen, weiterhin mit dem Intermedidr zusammenarbeiten und somit
weniger dazu geneigt sind, sich vertrauensschadigend zu verhalten. Als Maflnahme zur
Vertrauensforderung konnen zusitzliche Informationen bereitgestellt werden, wodurch

Informationsasymmetrien abgebaut werden kénnen. '

5 Vgl. Clement, Schreiber (2011), S. 368.
' Vgl. Bailey, Bakos (1997), S. 3.
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A Markterleichterung
Der Austausch von Informationen kann durchaus teuer sein, vor allem wenn implizite oder
unklare Informationen vorliegen, welche schwer zu verbalisieren sind. Durch den Intermedidr
kann der Informationsaustausch deutlich erleichtert werden. Der Intermedidr ist ebenfalls in

der Lage, Prozess- und/oder Koordinationskosten zu senken."”

A Matching
Fiir den Konsumenten ist es von groBer Bedeutung, den richtigen Produzenten bzw. das
richtige Produkt zu finden. Umgekehrt will der Héndler bzw. Produzent seine Zielgruppe
erreichen. Wenn der Intermediér nun in der Lage ist, diese Suche zu erleichtern, konnen beide
Marktseiten Transaktionskosten einsparen. In diesem Fall ist die Zwischenschaltung eines
Intermedidrs fiir beide Seiten von Vorteil. Der Intermedidr hat aber auch die Fahigkeit, mit
Hilfe preisstrategischer Mallnahmen (beispielsweise durch Senkung der Gebiihren) die
Anzahl der Marktteilnehmer beider Seiten zu regulieren und somit das Angebot und die
Nachfrage aufeinander anzupassen. Aufgrund der Aggregation von Angebot und Nachfrage
erhoht sich zudem die Wahrscheinlichkeit, dass beide Marktseiten optimal versorgt werden,

d.h. dass der Konsument das gewiinschte Produkt findet.'®

Sarkar, Butler und Steinfield (1995) unterscheiden zwischen Funktionen, die den
Konsumenten (z.B. Erleichterung der Produktsuche und -bewertung) bzw. dem Produzenten
(z.B. Wahrnehmung der Produkte fordern) zugute kommen. Sie gehen davon aus, dass ein
Interessenskonflikt zwischen Konsumenten und Produzenten entstehen kann. Der Intermedidr
hat daher die Aufgabe die konkurrierenden Bediirfnisse beider Marktseiten auszugleichen
bzw. zu integrieren. Ein Produzent will z.B. die Bekanntheit seiner Produkte fordern und
jeden Konsumenten tiiber die Existenz seiner Produkte informieren. Der Konsument hingegen
ist nur an bestimmten Produkten interessiert. Der Intermedidr bildet eine Briicke zwischen
beiden Marktseiten, indem er den interessierten Konsumenten die Produkte des Produzenten
anbietet. Der Intermedidr hilft dem Konsumenten somit u.a. bei der Produktsuche und
-bewertung. Da der Intermedidr beide Marktseiten auf der Plattform aggregiert, kann der
Produzent eine Vielzahl an interessierten Konsumenten auf seine Produkte aufmerksam

machen."

7" Vgl. Bailey, Bakos (1997), S. 3.
'8 Vgl. Bailey, Bakos (1997), S. 3f.
19 Vgl. Sarkar, Butler, Steinfield (1995), n.p.
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Je besser der Intermedidr die beschriebenen Rollen umsetzen kann, desto hoher ist seine
Chance, einen erfolgreichen Marktplatz zu betreiben. Beispielsweise konnte die New York
Stock Exchange die beschriebenen Rollen gut umsetzen, indem das Vertrauen der
Marktteilnehmer durch regulatorische Rahmenbedingungen, der Eliminierung von

Handelsrisiken sowie der Reputation gestérkt wurde.*

Zusammenfassend ist zu erwidhnen, dass dem Intermedidr eine Organisations- und
Koordinationsfunktion zukommt. Durch die Aggregation der Marktteilnehmer und der damit
verbundenen Matching-Funktion des Intermedidrs reduzieren sich die einzelnen Kontakt- und
Kommunikationskosten. Der Effizienzvorteil tritt ein, wenn die nachfragende Marktseite mit
mehreren Anbietern einen Kontakt herstellen mochte, um beispielsweise Produkte zu
vergleichen oder mit mehreren Anbietern zu verhandeln. Der Baligh-Richartz-Effekt ist am
effizientesten bei einer Struktur mit mdglichst vielen Nachfragern und Anbietern und genau

einem Intermediir.?'

2.3. Weitere Beitriige zur allgemeinen Theorie der

Intermediation

Viele wissenschaftliche Beitrdge zur Intermediation lassen sich bestimmten Industrien (bspw.
Finanzintermediation, Intermediation am Immobilienmarkt, Intermediation im Rahmen des
Electronic Commerce, etc.) zuordnen und fokussieren sich somit auf besondere Aspekte einer
bestimmten Branche. Daneben wurden verschiedene Beitrdge verfasst, welche eine
industrieilibergreifende Perspektive einnehmen und somit zu der Entstehung einer allgemeinen

,Intermediationstheorie* beitragen.*

Ein wegweisender Beitrag wurde von Baligh und Richartz (,,Vertical Market Structures®,
1967) verfasst. Dabei wurde das Phdnomen der Intermediation im Rahmen vertikaler
Industriestrukturen ausfiihrlich aus volkswirtschaftlicher Sicht beleuchtet. Der wesentliche
Mehrwert der Intermedidre wird durch die Reduktion von Kontakt- und

Kommunikationskosten geschaffen (sieche Abb. 1). Baligh und Richartz haben mit ihren

2 Vgl. Bailey, Bakos (1997), S. 4.
2 Vgl. Tietz (2007), S. 39.
2 Vgl. Tietz (2007), S. 40.
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Erkenntnissen zwar einen entscheidenden Beitrag zur Intermediation geleistet, jedoch liegt

der Fokus in der allgemeinen Darstellung vertikaler Industriestrukturen.”

Seit den 80er Jahren wurden vermehrt wissenschaftliche Beitrige mit dem Intermediér als
Untersuchungsgegenstand veroffentlicht, worin eine industrieiibergreifende Sichtweise

eingenommen wurde.* In diesem Zusammenhang stellte Winkler (1989) fest:

, Although there are some important differences between financial and
commodity markets, it is not clear why the concept of intermediation should
be restricted to theories about financial markets. [...] A general theory of

intermediation seems desirable “.”

Einige dieser Beitrdge industrielibergreifenden Beitrdge fokussieren sich auf bestimmte
Funktionen des Intermedidrs. Sass (1984) befasste sich bspw. mit ,information
intermediaries* und untersuchte die Reduktion von Informationskosten durch Intermediére als
Informationsverarbeiter. Rubinstein und Wolinsky (1987) setzten sich mit der Matching-
Funktion von Intermedidren auseinander. Garella (1989) sowie Leland und Pyle (1977)
befassten sich mit der Verhinderung von Marktversagen bei Hidden characteristics. Biglaiser
und Friedman (1994) setzten sich ebenfalls mit Hidden characteristics und der mdoglichen
Expertenrolle des Intermedidrs auseinander. Yavas (1991) befasste sich mit Intermediéren in
Suchmirkten und deren wohlfahrtssteigernde Wirkung. Auch Gehrig (1993) behandelte diese
Thematik und stellte zudem fest, dass die Intermediation oft zu einer natiirlichen
Monopolmacht fiihrt, welche jedoch durch direkten Handel begrenzt werden kann. Bose und
Pingle (1995) befassten sich mit der Nutzung der Intermedidre aufgrund ungleich verteilter

Verhandlungsmacht.

Ein allgemeiner Beitrag zum Thema Intermediation, der an dieser Stelle besonders
hervorgehoben werden soll, ist die von Spulber (1999) verfasste Monographie zum Thema
Intermediation mit dem Titel ,,Market microstructure: intermediaries and the theory of the
firm*. Mithilfe der Intermediationstheorie wird in diesem Ansatz erklirt, warum intermediére
Unternehmen existieren. Spulber geht davon aus, dass Unternehmen gebildet werden: ,, when

intermediated exchange provides greater gains from trade than direct exchange between

» Vgl. Baligh, Richartz (1967), n.p.
% Vgl. Tietz (2007), S. 40.
¥ Winkler (1989), S. 299.
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consumers and suppliers*®®. EBs werden somit die Effizienzvorteile (geringere
Transaktionskosten, Vermeidung von Marktversagen) durch die Einschaltung des
Intermedidrs untersucht. Die Existenzberechtigung der Intermedidre wird dabei aus
verschiedenen Perspektiven betrachtet: der Transaktionskostendkonomik, der Principal-
Agent-Theorie sowie der Informationsokonomik. Intermedidre schaffen durch die Ausiibung
ihrer Funktionen einen erheblichen Mehrwert. Diese Funktionen werden daher néher

beleuchtet.?’

A Preissetzung und Lagerhaltung
Intermedidre setzen, sofern sie als Marketer agieren, Einkaufs- und Verkaufspreise fest.
Dadurch konnen sie Angebot und Nachfrage aufeinander abstimmen und den
Gleichgewichtspreis ermitteln bzw. die Raumung des Marktes (,,market -clearing®)
herbeifiihren. Die Rdumung des Marktes wird durch die Lagerhaltung der Gliter unterstiitzt.
Der Intermedidr kann mithilfe der Lagerhaltung auf Nachfrageschwankungen reagieren und
unmittelbar abwickelbare Transaktionen (,,JImmediacy*) ermdglichen. Dadurch wird das
Problem der ,,double coincidence of timing“ (das Problem, dass Anbieter und Nachfrager

nicht zum selben Zeitpunkt handeln) reduziert.®

A Matching und Verhandlung
Wie bereits erwdhnt, nehmen Intermedidre eine Matchingfunkion wahr, wodurch die
Suchkosten fiir die beteiligten Marktseiten reduziert werden kdnnen. Durch die Organisation

eines zentralen Marktplatzes konnen zudem Verhandlungskosten gesenkt werden.?

A Vermeidung adverser Selektion
Anbieter und Nachfrager sind vor einer Transaktion mit asymmetrischen bzw.
unvollstindigen Informationen versorgt. Der Kéufer ist sich meist ungewiss liber die Qualitét
des Produktes und dem Verkiufer ist die Intention bzw. Charakteristik des Kaufers unklar.
Diese Informationsasymmetrien fiihren hdufig zu nicht optimalen Ergebnissen bzw. einer sog.
»Negativauslese® und in weiterer Folge zu Marktversagen. Der von Akerlof (1979) verfasste
wegweisende Beitrag ,,The market for lemons* beschéftigt sich mit dieser Thematik und zeigt

anhand des Gebrauchtwagenmarktes, wie es aufgrund vorherrschender

% Spulber (1999), S. xiii.

7 ygl. Spulber (1999), S. xiii ff.
% ygl. Spulber (1999), S. 27ff.
» ygl. Spulber (1999), S. 117£f,
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Informationsasymmetrien zur Verdringung der gewiinschten bzw. qualitativ hochwertigeren
Produkte kommt, wodurch in weiterer Folge nur noch minderwertige Produkte (sog. Lemons)
am Markt angeboten werden.”® Durch den Abbau der vorhandenen Informationsasymmetrien
kann das Problem der adversen Selektion gemindert werden, indem der Intermedidr die
verschiedenen Informationen {liber Anbieter und Nachfrager sammelt und zur Verfligung
stellt. Zudem kann das Vertrauen in die bereitgestellten Angaben durch Vertragsklauseln und

Garantien zusitzlich gestérkt werden.*!

A Vermeidung von Moral hazard
Intermedidre haben aufgrund der aufgebauten Reputation einen groBen Anreiz, getroffene
Zusicherungen einzuhalten und somit opportunistisches Verhalten seitens der Anbieter und
Nachfrager zu vermeiden. Aufgrund der Aggregation der Marktteilnehmer kann der
Intermediér das Verhalten der Vertragspartner zu geringeren Kosten kontrollieren und somit

das Problem des Moral hazard verringern.*

A Delegation an Intermediére
Neben den bereits genannten Funktionen weist Spulber darauf hin, dass die Delegation
verschiedener Aufgaben an Intermedidre vorteilhaft sein kann. Bei den Aufgaben handelt es
sich um Funktionen, die oftmals an Agenten (im Sinne des Principal-Agent-Ansatzes) bzw.
Intermedidre delegiert werden:

1. Das Fiihren von Verhandlungen (,,bargaining®).

2. Die Ausfiihrung von Wettbewerbsstrategien (,,competition‘).

3. Kontrolle von Vertragspartnern (,,monitoring).
Die Delegation dieser Aufgaben an den Intermedidr ist vorteilhaft, wenn er die genannten

Funktionen effizienter bzw. effektiver ausfiihren kann als der Marktteilnehmer.**

% Vgl. Akerlof (1970), S. 488ff.
' Vgl. Spulber (1999), S. 171ff.
2 Vgl. Spulber (1999), S. 256fF.
3 Vgl. Spulber (1999), S. 319ff.
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2.4. Disintermediation, Reintermediation und Cybermediation

Der Einfluss der Informations- und Kommunikationstechnologien (IuK-Technologien) hat
viele Anderungen mit sich gebracht. Diese Anderungen betreffen nicht nur einzelne
Wertschopfungsstufen bzw. einzelne Mirkte, sondern konnen sich auf das gesamte
Wertschopfungssystem auswirken. Mitte der 1990er Jahre kam die Frage auf, inwiefern
Intermedidre aufgrund der Auswirkungen des E-Commerce iiberfliissig werden bzw. sich die
Rolle der Intermedidre dndert.** Oft wird behauptet, dass vor allem elektronische Mirkte
Transaktionskosten reduzieren kénnen und traditionelle Intermedidre dadurch immer mehr an

Bedeutung verlieren.®

Elektronische Mérkte haben die Rolle des Intermediidrs sichtlich verdndert. In der Internet-
Okonomie werden verschiedene Entwicklungen beziiglich der Rolle der Intermediire
beobachtet:*

(1) der Wegfall von Handelsstufen (Disintermediation),

(2) die Entstehung neuer Intermedidre (Reintermediation, Cybermediation).

Sowohl traditionelle Intermedidre wie auch Intermediire, welche auf elektronischen Markten
agieren, miissen sich somit den neuen Herausforderungen stellen. In den folgenden
Unterabschnitten werden diese Entwicklungen genauer dargestellt und analysiert um ein

besseres Verstindnis fiir die verdndernden Strukturen der Intermediére zu ermdglichen.

2.4.1. Disintermediation

Bereits Ende der 1960er Jahre wurden verschiedene Beitrdge zum Thema Disintermediation
verfasst. Dabei wurden unter anderem Verdnderungen in der Finanzindustrie diskutiert. Es
handelt sich somit nicht um ein Phdnomen, welches erst im Rahmen des E-Commerce
untersucht wurde. Generell beschreibt der Begriff Disintermediation den Wegfall einzelner
Handelsstufen innerhalb der Wertschopfungskette. Einer genaueren Definition nach ist die

Disintermediation:*’

% Vel. Tietz (2007), S. 60f.

* Vgl. Bailey, Bakos (1997), S.1.

% Vgl. Clement, Schreiber (2011), S. 370.
7 Val. Tietz (2007), S. 61.
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,,... die Ausschaltung bzw. Umgehung eines Intermedidrs, aus der sich ein
direkter Leistungsaustausch zwischen dem bisher dem Intermedidr im
Wertschopfungssystem vertikal vorgelagerten Unternehmen (Upstream-
Unternehmen) einerseits sowie dem nachgelagerten Marktteilnehmer

(Downstream-Unternehmen oder Endkunde) andererseits ergibt. “**

Die Disintermediationshypothese  bezeichnet somit den Ubergang von einer
Wertschopfungsstruktur mit Intermedidr zu einer Struktur ohne Intermedidr. Dariiber hinaus
besteht ein enger Zusammenhang zwischen Disintermediation und der vertikalen Integration,
denn auch bei einer vertikalen Integration wird ein selbststindiger Marktteilnehmer aus dem
vertikalen Wertschopfungsystem eliminiert. Es bestehen jedoch einige Unterschiede, auf die
hier nur kurz eingegangen wird. Die verschiedenen vom Intermediér erbrachten Leistungen
konnen aufgrund neuer Rahmenbedingungen nicht mehr gebraucht werden. Da die vor- und
nachgelagerten Unternehmen keiner dieser Aufgaben tibernehmen, findet auch keine vertikale
Integration statt. Falls die vom Intermedidr erbrachten Leistungen nun vollstindig von den
vor- und nachgelagerten Marktteilnehmern {ibernommen werden und der Intermedidr in
weiterer Folge zur Génze ausgeschaltet oder umgangen wird, entsteht aus der vertikalen

Integration die Disintermediation.*

Neu iibernommene Aktivititen
(vertikale Integration)
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Abbildung 2: Disintermediation im Wertschopfungssystem
Quelle: Tietz (2007), S. 63

¥ Tietz (2007), S. 62.
¥ Vgl. Tietz (2007), S 61f.
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Durch Disintermediation konnen sich jedoch auch Nachteile ergeben, wie bspw. das Fehlen
einer unabhéngigen Beratung. Bei direktem Vertrieb wird der Hersteller Konkurrenzprodukte
eher negativ bewerten und die Vorteile der eigenen Produkte hervorheben. Intermediére

hingegen bieten meist eine unabhingige Beratung iiber eine breitere Produktpalette an.*’

Wie bereits erwidhnt, wurde ab Mitte der 90er Jahre vermehrt der Einfluss des E-Commerce
auf die Rolle der Intermedidre in der wissenschaftlichen Literatur diskutiert. Die
Schlussfolgerung von Benjamin und Wigand ist, dass auf Basis der Transaktionskostentheorie
die durch den Intermediér verursachten Kosten zum Teil eingespart werden konnen, indem
Produzent und Konsument den Intermedidr umgehen und das Internet als Absatzkanal nutzen.
Man sollte jedoch beachten, dass Disintermediation nur in einigen Fillen eine Folge des E-
Commerce ist. So wird Disintermediation oftmals in Verbindung mit intangiblen und
digitalisierbaren Glitern gebracht. In Abschnitt 2.5 werden die verschiedenen dargelegten

Hypothesen im Zusammenhang mit Transaktionskosten diskutiert.*'

2.4.2. Reintermediation

Bei der Reintermediation handelt es sich um die Anpassung oder Neuschaffung von
Leistungen an die medienspezifischen Besonderheiten des Internets. Traditionelle, etablierte
Intermedidre treten aufgrund einer moglichen Marktverdrangung dem elektronischen Markt
bei. Neben den herkdmmlichen Vermittlungsleistungen bieten viele etablierte Intermedidre
zusitzliche Leistungen (Value-Added-Services) an, wie beispielsweise Rezensionen,
Produktbewertungen oder Herstellerinformationen. Bestehende Intermedidre verdndern und
erginzen ihr Aufgabenfeld, wodurch fiir den Kunden ein Mehrwert geschaffen wird.
Traditionelle, etablierte Intermedidre haben im Vergleich zu neuen Marktteilnehmern
Wettbewerbsvorteile (etablierte Marke, Produktkenntnisse, div. Geschéftsbeziehungen, etc.).
Diese Vorteile bieten fiir viele Intermedidre einen Anreiz, in elektronische Markte

einzutreten.*?

4 Vgl. Clement, Schreiber (2011), S. 370.
4 vagl. Tietz (2007), S. 61f.
2 Vgl. Clement, Schreiber (2011), S. 372.
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2.4.3. Cybermediation

Bei der Cybermediationshypothese geht man davon aus, dass sich die Rolle der traditionellen
Intermedidre sowie die Art und Weise der Intermediation verdndert. Der Begriff

Cybermediation wird definiert als

,,... die Enstehung von Intermedidren in elektronischen M rkten (s.g.
Cybermedidiren), welche sich in der Regel durch eine Neuartigkeit

beziiglich der Struktur der Intermediation auszeichnen. “®

Im Gegensatz zu traditionellen Intermediédren entstehen und agieren Cybermedidre rein auf
elektronischen Mérkten. Die Neuartigkeit kann sich dadurch duflern, dass die Funktionen des
Intermediédrs in elektronischen Mérkten auf eine andere Art und Weise ausgefiihrt werden als

in traditionellen Mérkten. Als Beispiele fiir Cybermediire sind Google, eBay, Geizhals, etc.*

2.5. Transaktionskostentheoretische Einfliisse auf zweiseitige

Mirkte

Die Frage, ob ein Intermediér eingeschaltet werden soll und der Handel iiber einen zentralen
Marktplatz erfolgt oder ein direkter, dezentraler Kontakt vorzuziehen ist, hdngt u.a. davon ab,
ob bzw. inwieweit Transaktionskosten durch die Einschaltung eines Intermediérs gesenkt

werden konnen.®

Es gibt verschiedene Definitionen fiir Transaktionskosten. Ronald Coase (1937) definiert
Transaktionskosten allgemein als ,,cost of using the price mechanism®.*® Dahlman (1979)
beschreibt Transaktionskosten als jene Kosten die durch den wirtschaftlichen Austausch
entstehen. Diese Kosten bestehen aus Such-, Informations-, Verhandlungs-, Entscheidungs-,

Uberwachungs- und Durchsetzungskosten.”” Transaktionskosten lassen sich in die zeitlich

 Tietz (2007), S. 69.

4 Vgl. Clement, Schreiber (2011), S. 372.
# Vgl. Clement, Schreiber (2011), S. 347f.
# Vgl. Coase (1937), S. 386ff.

4 Vgl. Dahlman (1979), S. 148.
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aufeinander folgenden Phasen einer Transaktion unterteilen und werden in Tabelle 2

tibersichtlich dargestellt.

Tabelle 2: Transaktionskosten in den einzelnen Transaktionsphasen

Suche und Inspektion (Nachfrageseite)

Anbahnungsphase Marketing Vertrieb (Angebotsseite)
Vereinbarungsphase Verhandlung, Vertragsdokumentation und Entscheidung
Abwicklungsphase Prozesssteuerung der Vertragserfiillung soweit nicht unternehmensintern

Kontroll- und Anpassungsphase

Uberwachung und Durchsetzung der Vertragserfiillung bzgl. Termin,
Menge, Qualitit, etc. sowie ev. Vertragsanpassung

Quelle: Tietz (2007), S. 14; dhnliche Einteilung: z.B. Picot/Reichwald/Wigand 2001, S. 50; Richter/Bindseil

(1995), S. 136; Richter/Furbotn (2003), S. S9ff

Sind die Transaktionskosten bei direktem Kontakt zwischen Anbieter und Nachfrager (DV)

niedriger als die kumulierten Transaktionskosten zwischen Anbieter, Intermedidr und

Nachfrager (T/+H+T2), so ist der direkte Kontakt zwischen Anbieter und Nachfrager

vorzuziehen (siche Tabelle 3). Sind die Transaktionskosten bei Einschaltung eines

Intermedidrs niedriger, so ist der Handel mit diesem vorzuziehen. Sind die Transaktionskosten

bei direktem und indirektem Kontakt gleich hoch, so herrscht Indifferenz.*

Tabelle 3: Transaktionskosten Direktvertrieb vs. Vertrieb tiber Intermedidr

Direktvertrieb Transaktionskosten | Handelsspanne des | Transaktionskosten Empfehlung
(DV) Anbieter — Intermedidrs (H) Intermedidr
Intermedidr (T1) Nachfrager (T2)
40 10 10 10 Intermediation
30 10 10 10 Indifferenz
20 10 10 10 Direkter Kontakt

DV >TI+H+T2...Vertrieb iiber Intermedidr effizienter

DV <TI1+ H+T12... Direktvertrieb effizienter

*# Vgl. Clement, Schreiber (2011), S. 374f.
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Wie bereits angedeutet, erkldrt Spulber (1999) anhand der Intermediationstheorie die Existenz
von Unternechmen, die als Intermedidre auf Markten aktiv werden und wie diese Mirkte
funktionieren (Market Microstructure). In Folge seiner Ausfiihrungen argumentiert Spulber,
dass Unternehmen bzw. Intermedidre dann ,entstehen, wenn die Vorteile des
Giiteraustausches auf einem zentralisierten Markt(-platz) groBer sind als der direkte,
dezentrale Giiteraustausch zwischen Konsumenten und Produzenten. Spulber zufolge sind
Intermedidre dem direkten Vertrieb vorzuziehen, wenn sie durch die Ausiibung ihrer
Aufgaben nicht nur Transaktionskosten, sondern auch Suchkosten, Matchingkosten, Adverse
Selektion, Moral hazard und opportunistisches Verhalten reduzieren sowie Risiko

diversifizieren konnen.®

In der wissenschaftlichen Literatur wird oft behauptet, dass durch Intermedidre auf
elektronischen Maérkten Transaktionskosten stirker reduziert werden konnen als auf
traditionellen Mirkten. Diese Behauptung scheint sehr ungenau, da grundsétzlich vier
Szenarien von Transaktionsbeziehungen moglich sind.” Die verschiedenen Szenarien sind in

Tabelle 4 zusammengefasst und werden dariiber hinaus weiter erldutert.

Tabelle 4: Transaktionsbeziehungen auf traditionellen und elektronischen
Mdrkten

Traditionelle Mdrkte

e A Vertrieb iiber Intermedidr

effizienter
Szenario 1: Internet als Szenario 2: Internet verdréngt
Dl zusétzlicher Vertriebsweg klassischen Handel
(Disintermediation)
. Szenario 3: Entstehen neuer | Szenario 4:
Elektrf)msche Intermediére auf Fortbestand/Entstehung von
Markte elektronischen Mérkten und | Intermediation auf
Vertrieb iiber Intermedidr | Verdriangung des elektronischen Markten
effizienter Direktvertriebs von
Herstellern

(Reintermediation/Cyberinter
(Cyberintermediation) mediation)

Quelle: Sarkar et.al. 1995

# Vgl. Spulber (1999), S. xiii.
% Vgl. Clement, Schreiber (2011), S. 374f.
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Szenario 1: Internet als zusitzlicher Vertriebskanal

Falls der direkte Vertrieb auf traditionellen und elektronischen Mérkten effizienter ist als der
Vertrieb iiber einen Intermedidr, kann das Internet als zusitzlicher Vertriebskanal genutzt
werden. In diesem Fall werden Transaktionsbeziehungen traditioneller Mirkte durch das
Internet nicht unbedingt verdndert. Das Internet dient zur Unterstiitzung von bestehenden
Transaktionsbeziehungen. Der Vertrieb iiber einen Intermedidr ist in diesem Szenario zwar
ineffizienter als der Direktvertrieb, der Intermedidr kann aber durchaus eine unterstiitzende
Rolle in der Transaktionsphase (z.B. in der Informationsphase) einnehmen. Das Internet wird
somit dazu benutzt, bestechende Transaktionsabldufe noch effizienter zu gestalten. Damit
konnen unter anderem bspw. Skaleneffekte oder GroBenvorteile noch effizienter genutzt
werden. Finanzdienstleistungen von Banken, Bausparkassen oder Versicherungen stellen ein

gutes Beispiel fiir dieses Szenario dar.”

Szenario 2: Internet verdringt klassischen Handel

Der Vertrieb iiber Intermediédre hat auf den traditionellen Mérkten seine Begriindung, doch
wenn der direkte Vertrieb auf elektronischen Mairkten effizienter ist als der Vertrieb iiber
Intermedidre, kommt es zur Disintermediation. Durch den direkten Vertrieb iiber das Internet
konnten vor allem viele Nischenunternehmen diesen Vertriebskanal optimal fiir sich nutzen.
Eine Website ermdglicht dem Unternehmen verschiedene Funktionen auszuiiben, welche auf
traditionellen Mirkten von Intermedidren effizienter ausgefiihrt wurden. Dazu gehort bspw.
die Ubermittlung von Produktinformationen oder die Abwicklung von Verkaufstransaktionen.
Da der Hersteller seine potentiellen Kunden direkt erreichen kann, wird der Handel iiber den
Intermedidr iiberfliissig. Somit ergeben sich bedeutende Verdnderungen im Hinblick auf

Transaktionsbeziehungen.*

' Vgl. Clement, Schreiber (2011), S. 374f.
2 Vgl. Clement, Schreiber (2011), S. 376.
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Szenario 3: Entstechen neuer Intermediire auf elektronischen Mairkten wund

Verdringung des Direktvertriebs von Herstellern

Im Vergleich zu dem direkten Vertrieb auf traditionellen Mérkten ist es in diesem Szenario
aufgrund der niedrigeren Transaktionskosten effizienter, den Vertrieb iiber den Intermediir
auf elektronischen Mairkten zu nutzen. Dabei handelt es sich oftmals um
Informationsintermedidre (oder auch oft Infomediaries genannt), welche hauptséchlich auf
rein elektronischen Mairkten existieren, da das Konzept fiir den traditionellen Handel nicht
realisierbar bzw. effizient wire (z.B. aufgrund von Kosten, Koordinationsaufwand,
beschrinkter Kapazitit der Informationsverarbeitung). Der Informationsintermedidr hat dabei
folgende Funktionen:>
A Aggregation von Angebot und Nachfrage

Verbesserte Bereitstellung von Informationen und Unterstiitzung der Kommunikation

A Versorgung mit Produktinformationen und Informationen {iber Nachfragepréiferenzen
A Ubernahme von Zahlungsfunktionen, Sicherungsfunktionen und Vertrauensbildung
A

Handel mit Informationsgiitern und Bewertung von Giitern

Szenario 4: Fortbestand und Entstehung von Intermediation auf elektronischen

Mirkten

In diesem Fall ist der Vertrieb iiber den Intermedidr zwar noch immer effizienter als der
Direktvertrieb, trotzdem kommt es zu einer Neustrukturierung. In diesem Fall kommt es zur
Reintermediation oder Cybermediation. Aufgrund der Nutzung von IuK-Technologien
miissen Intermedidre neue Anforderungen bewiltigen. Dadurch entstehen fiir die Mitglieder
der Wertschopfungskette weitere Gefahren, es er6ffnen sich jedoch auch neue Chancen sowie
neue Aufgaben. Der traditionelle, etablierte Intermedidr kann den elektronischen Markt als

zusitzlichen Vertriebsweg und vorhandene Wettbewerbsvorteile nutzen.*

3 Vgl. Clement, Schreiber (2011), S. 376f.
> Vgl. Clement, Schreiber (2011), S. 377.
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3. KONZEPT DER ZWEISEITIGEN MARKTE

1983 présentierte William Baxter als einer der ersten seine Erkenntnisse iiber zweiseitige
Mirkte. Offensichtlich funktioniert das Kreditkartengeschift nur, wenn Kreditkarteninhaber
und Einzelhdndler bereit sind, ihre Transaktionen iiber das Kreditkarteninstitut abzuschlieB3en.
Die Vorstellung, dass die verschiedensten Branchen auf den o6konomischen Prinzipien
zweiseitiger Plattformen basieren, wurde 2001 von Jean Tirole und Jean-Charles Rochet in
ihrem wegweisenden Aufsatz ,,Platform Competition in Two-Sided Markets* analysiert.” Sie
zeigten, dass nicht nur das Kreditkartengeschift, sondern auch Betriebssysteme,
Einkaufszentren, etc. den 6konomischen Prinzipien zweiseitiger Mérkte unterliegen und sich
somit in wichtigen Punkten zu traditionellen Industrien unterscheiden. Netzwerkeffekte sind
fir die Okonomie der zweiseitigen Mirkte von zentraler Bedeutung. Neuere,
wissenschaftliche Auseinandersetzungen mit dieser Thematik liefern zusitzliche Einsichten

zu den wirtschaftlichen Auswirkungen mehrseitiger Plattformen.>

Nachdem im vorhergehenden Abschnitt der Intermedidr und die Intermediation diskutiert
wurden, wird nun die Sichtweise erweitert. Dieser Abschnitt befasst sich daher mit dem
Konzept der zweiseitigen Markte. Der Intermediér spielt dabei eine zentrale Rolle, daneben
gibt es jedoch noch mindestens zwei Parteien, die zu untersuchen sind, die Angebots- und
Nachfrageseite sowie die Faktoren, welche sich positiv bzw. negativ auf die Grofle bzw. das
Wachstum eines zweiseitigen Marktes auswirken. Dariiber hinaus werden die verschiedenen
Arten zweiseitiger Mairkte sowie ihre Unterschiede dargestellt. Doch zundchst werden
verschiedene Marktbegriffe voneinander abgegrenzt und der zweiseitige Markt samt seiner

Struktur naher erlautert.

> Vgl. Rochet, Tirole (2002).
% Vgl. Evans, Schmalensee (2007), S. 12f.
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3.1 Elektronische Miirkte und elektronische Marktpliitze

Um die beiden Begriffe, elektronische Mérkte und elektronische Marktplétze, voneinander

abzugrenzen, ist es zundchst sinnvoll, die Begriffe Markt und Marktplatz zu definieren.

In der mikro6konomischen Standardmarkttheorie wird der Markt als ein Ort bezeichnet, ,, an
dem das aggregierte Angebot und die aggregierte Nachfrage fiir eine bestimmte Gruppe von
Giitern zusammentreffen”.”” Der Begriff ,bestimmte Gruppe von Giitern® ist in dieser
Marktdefinition jedoch recht unprézise. Tirole (1995) definiert diese bestimmte Gruppe von
Giitern als ,, ein homogenes Gut oder eine Gruppe verschiedener Produkte, die fiir mindestens
ein Gut der jeweiligen Gruppe enge Substitute (oder Komplemente) sind‘*®. Der Ort eines
Marktes bezieht sich nicht auf eine zentrale, rdumliche Position, sondern ist eher als virtueller
oder 6konomischer Ort zu interpretieren. Der Marktplatz ist hingegen ein rdumlicher Ort, an
denen Tauschvorginge erfolgen und mehrere Anbieter und Nachfrager zentral

zusammengefiihrt werden (z.B. Kaufhiuser, Messen, Borsen, etc.).”

Im Unterschied zum konventionellen Markt wird der elektronische Markt in seinen
Koordinationsaufgaben durch IuK-Technologien unterstiitzt, wobei der Grad der
Unterstiitzung durch TuK-Technologien stark variieren kann. Dies fiihrt zu der Frage, ab
welchem Grad es sich um einen elektronischen Markt handelt. Einige Autoren gehen davon
aus, dass jegliche Unterstiitzung der Markttransaktionen durch IuK-Technologien einen
elektronischen Markt begriindet. Andere Autoren setzen hingegen die Unterstiitzung der
Vereinbarungsphase durch TuK-Technologien voraus. Ein elektronischer Markt im engeren

Sinn ist daher:

... ein Okonomischer Ort, an dem das aggregierte Angebot und die
aggregierte Nachfrage fiir eine Gruppe von substituierbaren oder
komplementdren  Giitern zusammentreffen und die stattfindenden
Markttransaktionen zumindest in der Vereinbarungsphase durch IuK-

Technologien unterstiitzt werden. "’

7 Vgl. Tietz (2007), S. 50; siche auch Demmler (2001), S. 35; Kortmann (1999), S. 351; Pindyck, Rubinfeld
(2003), S. 13.

* Vgl. Tirole (1995), S. 27.

¥ Vgl. Tietz (2007), S. 50f.

% Vgl. Tietz (2007), S. 52.
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Im Unterschied zum elektronischen Markt ist der elektronische Marktplatz ein konkreter
Tauschort. Transaktionsunterstiitzende ITuK-Systeme oder -Infrastrukturen gelten nicht als
elektronische Marktplitze. Wire dies der Fall, wiirde das gesamte Internet als elektronischer

Marktplatz angesehen werden. Vielmehr ist ein elektronischer Marktplatz

,,... eine konkrete, durch IuK-Technologien realisierte Plattform, auf der
mehrere Anbieter und Nachfrager zentral zusammentreffen und die dort
stattfindenden Markttransaktionen zumindest in der Vereinbarungsphase

durch IuK-Technologien unterstiitzt werden. “ *'

Demzufolge ist nicht das gesamte Internet, sondern eine konkrete Plattform, die bspw. unter
einer bestimmten URL-Adresse auffindbar ist, als elektronischer Marktplatz anzusehen.
Sowohl elektronische als auch konventionelle Marktplidtze werden i.d.R. von Intermediéren

betrieben.®

3.2. Struktur zweiseitiger Mirkte

Obwohl einige zweiseitige Markte schon seit Jahrhunderten bestehen, spielen sie in Zeiten des
Internets eine immer wichtigere Rolle. Laut einer Studie nutzen die deutschen Internetnutzer
rund acht Internetseiten regelmafig.” Plattformen wie Google.com oder ebay.com sind den
meisten Nutzern wohlbekannt. In diesem Abschnitt wird die grundlegende Struktur dieser

Plattformen analysiert.

Zweiseitige bzw. mehrseitige Plattformen bedienen mindestens zwei sich voneinander
unterscheidbare Gruppen, wobei zumindest eine Gruppe bzw. Marktseite von der anderen
Marktseite gebraucht wird. Durch den Intermedidr haben diese heterogenen Gruppen die
Moglichkeit, auf einer Plattform zueinander zu finden. Eines der dltesten Beispiele fiir einen
zweiseitigen Markt ist der Marktplatz, wo sich Kéufer und Verkdufer treffen, um zu

handeln.*

° Vgl. Tietz (2007), S. 53.

@ Vgl. Tietz (2007), S. 53.

8 Vgl. SevenOne Media / forsa [letzter Zugriff am 18.05.12].
% Vgl. Evans, Schmalensee (2007), S. 54.
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Rochet und Tirole definieren einen zweiseitigen Markt:

., ...if the platform can affect the volume of transactions by charging more
to one side of the market and reducing the price paid by the other side by an
equal amount; in other words, the price structure matters, and the

platforms must design it so as to bring both sides on board “.%

Aus dieser Definition wird ersichtlich, dass es fiir die Begriindung eines mehrseitigen

Marktplatzes verschiedener Anforderungen bedarf:®

1) Es gibt zwei oder mehrere sich deutlich voneinander unterscheidbare Nutzergruppen.
2) Zwischen beiden Gruppen bestehen indirekte Netzeffekte.
3) Es ist ein Intermedidr vorhanden, der den Marktplatz koordiniert, organisiert und

zwischen beiden Marktseiten vermittelt.

Ein typisches Beispiel fiir einen zweiseitigen Markt ist die Spielkonsolenbranche. Falls kein
potentieller Verbraucher (Marktseite A) eine bestimmte Spielekonsole kaufen will, werden
sich auch keine Spieleentwickler (Marktseite B) finden, die fiir den Konsolenproduzenten
(Intermedidr) Spiele programmieren. Ebenso braucht ein Kreditkartenunternehmen
Kreditkarteninhaber und Héndler, welche die Kreditkarte akzeptieren. Es gibt noch zahlreiche
Beispiele mit diesem Schema. Eine genauere Auseinandersetzung mit den verschiedenen

Typen wird im néchsten Abschnitt vorgenommen.®’

% Vgl. Rochet, Tirole (2004), S. 40.
% Vgl. Evans, Schmalensee (2007), S. 55f.
7 Vgl. Rysman (2009), S. 125f.
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Abbildung 3: Zweiseitige Mdrkte
Quelle: Dewenter (2006), S. 3

Um die Okonomie der zweiseitigen Mirkte zu verstehen, ist es wichtig, den Unterschied zu
einseitigen Mérkten zu kennen. Im Unterschied zu zweiseitigen Mérkten wird bei einseitigen
Mirkten eine bestimmte Nutzergruppe (Endkonsumenten) bedient. Einseitige Mérkte folgen
einer traditionellen, linearen Wertschopfungskette: verschiedene Lieferanten versorgen den
Hersteller mit Rohstoffen oder halbfertigen Giitern, welche durch den Hersteller wertsteigernd
verarbeitet werden und durch verschiedene Héndler an Konsumenten weiter verkauft werden.
Der Konsument tritt nur mit dem Héndler in Kontakt und nicht mit den anderen Teilnehmern
der Wertschopfungskette. Weitere Informationen tber diese Teilnehmer sind fiir den
Konsumenten von untergeordneter Bedeutung. Daher begriindet ein konventioneller
Supermarkt keinen zweiseitigen Marktplatz, da Kunde und Produzent nicht direkt miteinander
in Kontakt kommen. Im Unterschied dazu sind die verschiedenen Teilnehmer eines
mehrseitigen Marktplatzes sehr wohl von Bedeutung, da die Anzahl der Teilnehmer der
verschiedenen Marktseiten einander in ihren Entscheidungen beziiglich der Nutzung des
Netzwerkes beeinflussen. Der Intermedidr mit den unterschiedlichen teilnehmenden Gruppen
formt ein dynamisches, nonlineares System. Verdnderungen auf einer Marktseite beeinflussen
die Entscheidungen der anderen Marktseite. Der Intermedidr hat durch Koordinations- und

OrganisationsmafBnahmen eine wertsteigernde Funktion.®®

% Vgl. Evans, Schmalensee (2007), S. 10ff.
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Abbildung 4: Traditionelle Wertschopfungskette
Quelle: Evans, Schmalensee (2007), S. 11

Oftmals ist es trotzdem schwer, einseitige und mehrseitige Mérkte voneinander abzugrenzen.
Einige einseitige Méarkte haben im Laufe der Zeit, zumindest in einigen Geschiftsbereichen,
Merkmale zweiseitiger Marktplitze entwickelt. Beispielsweise war Amazon.com anfangs ein
reiner Online-Buchhindler. Mit der Zeit konnten andere Verkdufer iiber Amazon.com mit

potentiellen Kaufern in Kontakt treten und ihre Waren verkaufen.”

Weitere Abgrenzungsprobleme bestehen auch im Bereich der sozialen Netzwerke (bzw.
Social Media). Der Grundgedanke eines sozialen Netzwerkes ist es, Nutzer miteinander zu
verbinden, damit sie Inhalte miteinander austauschen kdnnen. Je mehr Mitglieder einem
(sozialen) Netzwerk beitreten, desto hoher ist der Wert des gesamten Netzwerkes. Somit
liegen bei sozialen Netzwerken starke direkte Netzeffekte vor, wodurch eine einseitige
Plattform begriindet werden kann. Da sich jedoch auch soziale Netzwerke finanzieren
miissen, und viele soziale Netzwerke auf nutzerseitige Gebiihren verzichten, werden meist
Einnahmen durch Anzeigenwerbung generiert. Dabei gilt: je mehr Nutzer sich am sozialen
Netzwerk beteiligen, desto attraktiver ist das soziale Netzwerk fiir werbetreibende
Unternehmen. Daraus kann man schlielen, dass sich soziale Netzwerke erst zu zweiseitigen
Plattformen entwickelt haben und gelten daher nur als zweiseitiger Markt, wenn sich auf der
Plattform zumindest zwei voneinander unterscheidbare Gruppen befinden, die sich

gegenseitig beeinflussen.

Aufgrund der unterschiedlichen Strategien und Auswirkungen sollten sich Unternehmer
immer bewusst sein, ob sie in einem ein- oder mehrseitigen Markt operieren, denn in
manchen Bereichen hat der Unternehmer grundsétzlich die Wahl, ob er einer ein- oder

mehrseitigen Strategie nachgehen will. Palm-Pilot verfolgte urspriinglich die traditionelle,

% Vgl. Evans, Schmalensee (2007), S. 16.
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einseitige Strategie: Hardware, Applikationen sowie das Betriebssystem wurden von dem
Unternehmen selbst hergestellt. Palm unterhielt keine relevanten Geschéftsbeziehungen mit
anderen Entwicklern. Das Unternechmen konzentrierte sich ausschlieBlich auf den Verkauf
ihrer Produkte an den Konsumenten. Nachdem der Palm-Pilot mit der Zeit immer beliebter
wurde und das Betriebssystem weiterentwickelt werden musste, begann das Unternehmen mit
verschiedenen Software-Entwicklern in Kontakt zu treten. Palm entwickelte sich somit zu
einem Intermedidr, welcher seine Geschiftstitigkeiten nicht mehr ausschlieBlich auf die
Endkonsumenten richtete, sondern sich ebenso an die unabhingigen Software-Entwickler

richtete.”

3.2.1. Netzwerkeffekte

Indirekte Netzwerkeffekte haben nicht nur auf die Geschéfts- und Preisstrategie, sondern auch
auf die GroBe zweiseitiger Plattformen einen bedeutenden Einfluss. Netzeffekte (in der
Theorie auch als Netzwerkeffekte oder Netzwerk-Externalititen genannt) lassen sich
grundsétzlich auf verschiedene Art und Weise kategorisieren. Am hiufigsten werden
Netzeffekte in direkte und indirekte Netzeffekte unterteilt. Direkte Netzeffekte ergeben sich,
wenn der Wert oder der Nutzen eines Produktes, Netzwerkes bzw. Plattform steigt, je mehr
Anwender sich dem Netzwerk anschlieBen. Das wohl beliebteste Beispiel fiir direkte
Netzeffekte ist das Telefonnetz. Das Telefonnetz schafft einen umso héheren Nutzen, je mehr
Teilnehmer dieses Netz in Anspruch nehmen. Indirekte Netzeffekte stiften hingegen fiir die

andere Marktseite einen Nutzen.”!

Der indirekte Netzeffekt ist charakteristisch fiir zweiseitige Mérkte. Ebay ist beispielsweise
umso interessanter fiir Verkdufer bzw. Kéufer, je mehr potentielle Kéufer bzw. Verkaufer
diese Plattform besuchen. Diese Konzentration der Akteure auf einen Marktplatz ermoglicht
eine Reduktion der Suchkosten. Im traditionellem Handel fiihrt eine ortsbezogene
Konzentration oft dazu, dass Héndler der gleichen Branche sich in unmittelbarer Nihe
zueinander niederlassen. Im Internet ist diese Konzentration noch wesentlich stérker
ausgepragt, da unter anderem die Suchkosten wesentlich geringer sind und die Konkurrenz

nur einen Klick entfernt ist.”

" Vgl. Evans, Schmalensee (2007), S. 15ff.
T Vgl. Peitz (2006), S. 317.
2 Vgl. Peitz (2006), S. 320f.
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Die bisher betrachteten Netzwerkeffekte wirken sich positiv, also nutzensteigernd aus.
Netzwerkeffekte konnen sich aber auch negativ auswirken und Kosten verursachen. Bei
negativen Netzeffekten sinkt der Nutzen des Netzwerkes fiir die Teilnehmer. Ein indirekter
negativer Netzwerkeffekt sind bspw. Uberlastungsgefahren und werden spiter niher

beschrieben.”

Eine weitere, haufig benutzte Unterscheidung der Netzeffekte sind Marktgrofen- und
Sortierungsexternalitdten. Man spricht von einer Marktgrofienexternalitiit, wenn die Anzahl
der Teilnehmer auf der jeweilig anderen Marktseite den Nutzen des Netzwerkes bestimmt.
Beispielsweise bevorzugen Marktakteure eher grofSere Marktplitze, da potentielle Kaufer
davon ausgehen, dass auf einem Marktplatz mit vielen Verkdufern der Wettbewerb intensiver
und somit auch die Preise niedriger sind. Grundsitzlich geht man davon aus, dass, je grofer
der Marktplatz ist, desto groBer ist auch die Produktvielfalt. In diesem Fall handelt es sich um
positive indirekte Netzeffekte. Aus der Sicht des Verkdufers entstehen jedoch auch negative
direkte Netzeffekte. Einerseits filhren mehr Kaufer zu hoheren Erlosen, andererseits jedoch
fiihren mehr Verkdufer zu niedrigeren Erlosen, da der Wettbewerb intensiver ist. Trotzdem
erscheinen grofle Marktplitze fiir beide Marktseiten besonders attraktiv, wodurch eine
Tendenz zu einer geringen Anzahl von Marktplitzen entsteht. Im Extremfall entsteht ein

natiirliches Monopol.™

Sortierungsexternalitiiten bestehen, wenn die Zusammensetzung der Teilnehmer der anderen
Marktseite den Nutzen des Netzwerkes bestimmt. Entscheidend ist dabei die Ausrichtung auf
bestimmte Marktsegmente. Zusitzliche Teilnehmer, die nicht in die Zielgruppe passen,
mindern den Wert des Netzwerkes. Sortierungsexternalititen lassen sich bei
Medienplattformen, Nachtclubs oder Einkaufszentren gut beobachten. Ublicherweise
entstehen dadurch mehrere und differenzierte Marktpldtze, was gleichzeitig gegen eine
marktbeherrschende Stellung eines Marktplatzes spricht. Ein solcher

Segmentierungsmechanismus fiihrt dazu, dass die Gesamtheit der Markpldtze profitabler ist.”

 Vgl. Evans, Schmalensee (2008), 680.
™ Vgl. Peitz (2006), S. 321f.
Vgl Peitz (2006), S. 322f.

31



3.3. Typen zweiseitiger Mdrkte

Zweiseitige Marktplitze sind in vielen Bereichen der Okonomie anzutreffen. Im Rahmen der
wissenschaftlichen Diskussion {iber mehrseitige Marktplitze im Internet trifft man auf
verschiedene Kategorisierungen. Héaufig wird dadurch versucht, anhand einer Reihe von
Beispielen das Konzept der zweiseitigen Markte und ihre Auswirkungen zu erldutern. Die
folgenden Ausfithrungen befassen sich mit den in der wissenschaftlichen Literatur hdufigsten

angefiihrten Gruppen zweiseitiger Markte.

3.3.1. Borsen

Die erste Gruppe zweiseitiger Mérkte, die vorgestellt werden soll, sind Borsen. Der Begriff
wird hierbei sehr uneingeschrinkt genutzt, denn diese Gruppe umfasst Plattformen, dessen
Ziel die Vermittlung mindestens zweier Parteien ist. Diese Borsen umschlieBen sowohl
physische Handelsplatze (wie Markthallen, Einkaufszentren, Auktionshduser, etc.) sowie auch
elektronische = Handelsplitze (wie Ebay, Amazon Marketplace) und sonstige
Vermittlungsplattformen wie Partnervermittlungen und Arbeitsvermittlungsagenturen ein.
Diese zweiseitigen Plattformen setzen sich aus einer anbietenden Partei (Verkaufer), einer
nachfragenden Partei (Kdufer) und dem Intermedidr (Plattformbetreiber) zusammen. Diese
Plattformen soll die Suche nach einem geeigneten Transaktionspartner und den weiteren
Transaktionsprozess erleichtern. Dabei ist (mit einer geeigneten Suchfunktion) die
Wahrscheinlichkeit grundsétzlich umso groer einen geeigneten Transaktionspartner zu
finden, je hoher die Anzahl der Nutzer beider Marktseiten ist. Bei stark differenzierten
Plattformen, wie beispielsweise Partnervermittlungen, welche eine bestimmte Zielgruppe
ansprechen wollen, kann eine umso hohere Beteiligung von Nutzern, welche nicht zu der
Zielgruppe gehoren, zu negativen indirekten Netzeffekten fithren. Dieser Aspekt kann auch
bei vielen, anderen zweiseitigen Mérkten auftauchen und wird darliber hinaus genauer im

nichsten Abschnitt diskutiert.”®

% Vgl. Evans, Schmalensee (2008), S. 670.
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3.3.2. Werbe-unterstiitzte Medien

Werbe-unterstiitze, zweiseitige Maérkte umfassen Medien wie Zeitungen, Radiosender,
Fernsehsender und Internetportale, welche Werbung schalten. Eine Marktseite stellt werbende
Unternehmen dar, die andere Marktseite umfasst die Konsumenten des Mediums. Die
Einnahmen werden dabei meist durch Werbung und durch den Verkauf des Mediums an den
Konsumenten generiert, wobei der Verkauf oftmals gerade einmal die Druckkosten deckt. Bei
dieser Gruppe von zweiseitigen Mérkten ist vor allem auf den negativen indirekten Netzeffekt
zu achten. Dabei besteht die Gefahr der Uberlastung, denn wenn zuviel Werbung geschaltet
wird, kann das bestehende und potentielle Konsumenten abschrecken und stellt somit einen
negativen indirekten Netzeffekt dar. Aufgrund der Uberlastung sinkt die Zahl der
Konsumenten und folglich auch der Preis fiir jeden Werbeplatz. Dieser Kreislauf ist auch als
Anzeigen-Auflagen Spirale bekannt. Somit ist es wichtig, die optimale Menge an Werbung

sowie den optimalen Preis der Werbung zu ermitteln.”

3.3.3. Transaktionssysteme

Die dritte Gruppe von zweiseitigen Mirkten sind Transaktionssysteme bzw. Zahlungssysteme
wie beispielsweise Visa, Diners Club, PayPal etc. Diese Zahlungssysteme haben die Aufgabe,
den Zahlungsverkehr in der Abwicklungsphase zwischen den Parteien zu erleichtern. Der
zweiseitige Markt setzt sich aus den Kartenhaltern, den Héndlern, welche die Zahlungsweise
akzeptieren, und der Kreditkartenorganisation zusammen. Die Marktseiten {iben einen
positiven Einfluss aufeinander aus: Je mehr Kéufer dazu bereit sind, diese Zahlungsart zu
nutzen, umso mehr Verkdufer werden dazu bereit sein, dieses Zahlungssystem auch zu
akzeptieren. Bei Zahlungssystemen werden meist beiden Parteien Gebiihren auferlegt.
Oftmals zahlen Karteninhaber eine konstante, jahrliche Gebiihr und der Hindler eine Gebiihr

fiir jede tiber die Kreditkartenorganisation abgewickelte Transaktion.”

3.3.4. Software-Plattformen

Diese Gruppe von zweiseitigen Méarkten umfasst Software-Plattformen fiir die verschiedenen
Computer-Betriebssysteme wie beispielsweise Microsoft Windows, aber auch Videospiele

wie Sony Playstation, Xbox, etc. Die Anwendersoftware wird dabei oftmals nicht von den

7 Vgl. Evans, Schmalensee (2008), S. 670f.
®  Vgl. Evans, Schmalensee (2008), S. 671f.
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genannten Unternehmen entwickelt, sondern von externen Unternehmen und Entwicklern, die
somit eine Marktseite des zweiseitigen Marktes darstellen. Die Nutzer der
Softwareplattformen stellen die andere Marktseite dar. Die Anzahl der Nutzer hingt von der

Vielfalt und Qualitit der Anwendersoftware ab und umgekehrt.”

Es finden sich noch zahllose Beispiele, auch abseits der Internet-Okonomie, fiir zweiseitige
Mairkte wie beispielsweise Flughéfen, Partnervermittlungen, gelbe Seiten, Konferenzen usw.
Jedoch sollte man sich vor Augen halten, dass nicht jede der genannten Formen zweiseitiger
Mirkte automatisch die Anforderungen eines zweiseitigen Marktplatzes erfiillt, da der oft
ausschlaggebende indirekte Netzeffekt nicht vorhanden ist. Der Fokus richtet sich je nach
Geschiéftsmodell auf unterschiedliche Aufgaben.*® So unterstiitzen Transaktionssysteme den
Zahlungsverkehr in der Abwicklungsphase einer Transaktion. Suchmaschinen unterstiitzen
die Informationsgewinnung und senken somit die Suchkosten. Dariiber hinaus unterliegen die
verschiedenen Gruppen weiteren industriespezifischen Besonderheiten. Einige der genannten
Branchen und ihre Besonderheiten werden im praktischen Teil analysiert. Auf eine genaue
Auseinandersetzung mit allen genannten Branchen und Gruppen wird an dieser Stelle

verzichtet, da es den Rahmen dieser Arbeit sprengen wiirde.

3.4. Preisstrategien zweiseitiger Plattformen

Im traditionellen Handel kaufen Intermedidre ihre Waren von Produzenten oder Grohéndlern
und verkaufen diese wieder an den Konsumenten. Die Preisgestaltung bei einseitigen Markten
ist grundsitzlich im Vergleich zur Preisgestaltung bei zweiseitigen Miérkten recht
unkompliziert. Der Unternehmer berechnet die Grenzkosten des Produktes und setzt, je
nachdem, wie preissensitiv die Kunden sind und wie stark der Wettbewerb ist, den Preis fiir
das Produkt fest. Bei mehrseitigen Plattformen ist die Preisgestaltung schon aufgrund der
indirekten Netzeffekte komplizierter. Wenn Frauen beispielsweise den gleichen Eintrittspreis
einer Diskothek bezahlen miissen wie Ménner, konnte dies dazu fiihren, dass weniger Frauen

diese Diskothek besuchen. Als Folge dessen werden auch weniger Mianner bereit sein, diese

" Vgl. Evans, Schmalensee (2008), S. 6721.
% Vgl. Peitz (2006), S. 319.
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Diskothek zu besuchen, und schlussendlich bleibt die Diskothek leer.®’ Die richtige
Preisstrategie ist ein weiterer wichtiger Faktor fiir den langfristigen Erfolg einer mehrseitigen

Plattform.

Eine wesentliche Aufgabe des Intermediirs ist es, beide Marktseiten dazu zu bringen, die
Plattform gleichzeitig zu nutzen. Aufgrund der verschiedenen Aufgaben, die von diesen
Intermedidren erfiillt werden, ist der erwartete Nutzen fiir den Anwender umso héher, je mehr
Anwender auf der ,,gegnerischen Marktseite sind. Diese Eigenschaft wird, wie bereits
erldutert, als indirekter Netzeffekt bezeichnet und fiihrt zu einem Koordinationsproblem,
welches in der wissenschaftlichen Literatur als ,,chicken and egg“-Problem (oder auch

,,Henne und Ei“-Problem) bezeichnet wird.*

Aufgrund der Abhéngigkeit, die zwischen den Marktseiten existiert, muss der Intermedidr
versuchen, beide Marktseiten gleichzeitig fiir seine Plattform zu gewinnen, da keiner der
beiden Marktseiten an einer Plattform teilnimmt, wenn nicht auch die Teilnahme von
moglichst vielen Mitgliedern der ,,gegnerischen® Marktseite gewdhrleistet ist. Aufgrund
dessen hat der Intermediér zunéchst zu entscheiden, welche Marktseite schneller bzw. leichter
zu gewinnen ist. Die andere Marktseite, welche preissensitiver und dariiber hinaus iiberaus
wertvoll fiir die ,,gegnerische* Marktseite ist, wird typischerweise subventioniert. Die Anzahl
der Teilnehmer der subventionierenden Marktseite ist fiir die Entwicklung der Netzeffekte
von groBer Bedeutung.®> Der Intermedidr generiert seine Erlose auf der Marktseite mit der
geringeren Nachfrageelastizitit bzw. auf der Marktseite, die stiarker von einem Wachstum der
Nutzerzahl auf der gegeniiberliegenden Seite profitiert. Deshalb werden viele digitale
Produkte und Dienstleistungen fiir den Konsumenten kostenlos angeboten, wohingegen die
gegeniiberliegende Marktseite fiir die Nutzung der Plattform oder fiir die angebotene
Dienstleistung zahlen muss. Beispielsweise kann der Kéufer die Auktionsplattform kostenlos
nutzen, um verschiedene Artikel zu ersteigern. Der Verkdufer hingegen hat fiir jede

Transaktion eine Gebiihr zu entrichten.®*

Diese Preisstrategie wird in der Literatur als ,,divide-and-conquer“-Strategie bezeichnet:

Eine Marktseite wird fiir thre Teilnahme subventioniert (divide) und iiber die andere

81 Vgl. Evans, Schmalensee (2006), S. 58.

8 Vgl. Caillaud, Jullien (2003), S. 310.

¥ Vgl. Eisenmann, Parker, Van Alstyne (2006), S. 3.
¥ Vgl. Haucap, Wenzel (2010), S. 4.
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Marktseite werden die Verluste wieder eingeholt, um die Kosten fiir die Organisation und

Koordination abzudecken (conquer).*

Grundsitzlich hat der Intermedidr die Moglichkeit, Transaktionsgebiihren und/oder
Registrierungsgebiihren von den Plattformnutzern zu erheben. Transaktionsgebiihren fallen
an, wenn eine Transaktion zwischen zwei Parteien abgeschlossen wurde (ex-post).
Registrierungsgebiihren hingegen werden bereits vor einer abgeschlossenen Transaktion
eingehoben (ex ante) und fallen daher unabhédngig von einer abgeschlossenen Transaktion an.

In der Praxis gibt es verschiedene Moglichkeiten, diese Gebiihren zu kombinieren.*

Registrierungs- und Transaktionsgebiihren sollen jedoch nicht nur die Plattform wirtschaftlich
profitabel machen, sie helfen zudem, die Ziele des Plattformbetreibers zu erreichen.
Registrierungsgebiihren sind hilfreich, um sicherzustellen, dass die richtige Zielgruppe die
Plattform benutzt. Je nachdem wie hoch die Registrierungsgebiihren sind, desto exklusiver ist
meist auch die Plattform und umso stdrker ausgeprigt sind die bereits beschriebenen
Sortierungsexternalitidten. Die Exklusivitdt der Plattform fiihrt zu der Annahme, dass es sich
um eine differenzierte Plattform handelt, da nur die bestimmte Zielgruppe die Plattform
nutzen soll. Die Einhebung von Transaktionsgebiihren sind hingegen ein Mittel, um die
Nutzung des Serviceangebots und darliber hinaus die Interaktionen zwischen beiden
Marktseiten zu kontrollieren. Da der Intermediir eine Ubersicht iiber die Nutzung seiner
Dienste hat, kann er diese bei Bedarf durch die Verdnderung der Gebiihren dementsprechend
steuern. Im  Gegensatz dazu hat der Intermedidr mittels Einhebung der

Registrierungsgebiihren keine Ubersicht iiber die tatséchliche Nutzung der Plattform.*’

Die Kombination einer moglichen Gebiihrengestaltung wird anhand eines Kredikarteninstituts
erldutert (siche Tabelle 5). Der Héndler zahlt in der Regel keine Registrierungsgebiihren,
jedoch wird ein bestimmter Prozentsatz des Rechnungsbetrages abgezogen. Die Kreditkarte
wird meist kostenlos an die Kreditkarteninhaber ausgegeben, jedoch hat der Inhaber meist
eine jdhrliche Mitgliedsgebiihr an das Kreditkarteninstitut zu entrichten. Viele
Kreditkarteninstitute belohnen den Kreditkarteninhaber fiir die Benutzung der Kreditkarte mit

Pramien (Bonuspunkte, Flugmeilen, etc.).*

8 Vgl. Caillaud, Jullien (2003), S. 310.
8 Vgl. Caillaud, Jullien (2003), S. 310.
¥ Vgl. Evans, Schmalensee (2007), S. 76f.
%  Vgl. Evans, Schmalensee (2007), S. 75.
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Tabelle 5: Preissetzung am Beispiel eines Kreditkarteninstituts

Handler Kreditkarteninhaber
Registrierungsgebiihren 0 (minimale Beitrittsgebiihren) + (jahrliche Mitgliedsgebiihr)
Transaktionsgebiihren + (Prozentsatz) - (Prdmien)

Quelle: Evans, Schmalensee (2007), S. 75

Der Intermedidr kann dementsprechend positive (Teilnehmer zahlen), negative (Teilnehmer
erhalten Prdmien oder zusétzliche Anreize) oder keine Gebiihren (Teilnehmer zahlen nichts,
bekommen aber auch keine Pramien oder Anreize) verlangen. Da eine Marktseite oft
wertvoller fiir die andere ist als umgekehrt, kommt es oft zu einer asymmetrischen
Preisgestaltung, d.h., dass eine Marktseite meist in Form von geringen Gebiihren bis zu

Pramienauszahlungen subventioniert wird.*

Ein weiterer Aspekt bei der Gebiihrengestaltung, der nicht vergessen werden sollte, ist die
parallele Nutzung mehrerer Plattformen (Multihoming). Die Preissensitivitét einer Marktseite
ist hdufig ein Resultat der Moglichkeit der parallelen Nutzung mehrerer Plattformen.
Demzufolge lasst der Wettbewerb fiir jene Marktseite nach, die Multihoming betreibt, wobei
der Wettbewerb fiir die andere Marktseite, die kein Multihoming betreibt, zunimmt.
Preispolitisch bedeutet dies, dass die Marktseite, die wenig oder kein Multihoming betreibt,

bessere Konditionen erhaltet.”®

Die Preissetzung ist somit nicht nur dazu da, Profite zu generieren, sondern auch um die
Balance zwischen den verschiedenen Marktseiten zu kontrollieren, zu steuern und die
Teilnahme an der Plattform anzuregen. Ist die GroBe der beiden Marktseiten nicht
ausbalanciert, kann der Wert des Netzwerkes rapide sinken. Wenn sich beispielsweise auf
einer Handelsplattform 1000 Verkdufer und lediglich ein Kéufer findet, so wird sich die
Anzahl der Verkdufer ebenfalls verringern, falls der Plattformbetreiber keine weiteren
Anreize zur Nutzung gibt. Aufgrund dessen hat der Intermedidr zu entscheiden, welche
Gebiihren fiir welche Marktseite und in welcher Hohe fiir die Benutzung der Plattform

verlangt werden.”!

¥ Vgl. Evans, Schmalensee (2007), S. 75.
% Vgl. Peitz (2006), S. 327; Armstrong, Wright (2005), S. 3ff.
' Vgl. Evans, Schmalensee (2007), S. 78.
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4. WETTBEWERB UND KONZENTRATIONSTENDENZEN

Wie bereits einleitend erwdhnt, herrschen bei zweiseitigen Miérkten scheinbar starke
Konzentrationstendenzen. Das Internet bietet eine Fiille an verschiedenen Plattformen.
Allerdings werden nur ein Bruchteil dieser Plattformen regelméfig von den Internetnutzern in
Anspruch genommen. Dieser Abschnitt beschiftigt sich daher mit den in der Internet-
Okonomie vorherrschenden Konzentrationstendenzen und den wettbewerbspolitischen
Anforderungen bei zweiseitigen Mérkten im Internet. Die bekannte ,,Winner takes it all*-
Strategie bildet den Rahmen der folgenden Ausfithrungen. Doch zuerst sollen die einzelnen

relevanten Marktsituationen kurz erldutert und voneinander abgegrenzt werden.

4.1. Marktsituationen

Bei der Recherche zu dem Thema ,,Konzentrationstendenzen® und ,,zweiseitige Markte* wird
man oft mit Begriffen wie ,natiirliches Monopol“, ,Quasi-Monopol*“ oder
,marktbeherrschende Stellung“ konfrontiert. Daher scheint es sehr wichtig, diese

Marktsituationen zu erldutern und voneinander abzugrenzen.

4.1.1. Natiirliches Monopol

Monopole kénnen aus verschiedenen Griinden entstehen, bspw. aus rechtlichen Griinden (z.B.
durch die Bewilligung von Patenten), wodurch ein rechtliches Monopol begriindet wird oder

auch aus sinkenden Durchschnittskosten, wodurch meist ein natiirliches Monopol entsteht.”

Wenn der gesamte Markt durch ein Unternehmen mit niedrigeren Preisen versorgt werden
kann als durch mehrere Unternehmen, so spricht man von einem natiirlichen Monopol. Ein

Unternehmen ist somit effizienter in der Versorgung des Marktes als mehrere, miteinander

2 Vgl. Linde (2005), S. 64.
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konkurrierende Unternehmen. In der Regel entstehen natiirliche Monopole auf Markten, die

GroBenvorteile zulassen.”

Bei einem natiirlichen Monopol liegt eine subadditive Kostenfunktion vor, wenn fiir beliebige
Produktionsmengen die Kosten eines Monopolisten niedriger sind als die Kosten einer auf
zwei Anbieter verteilten Produktion. Durch die Subadditivitdt der Kosten ergibt sich ein
fallender Durchschnittskostenverlauf. Dies hat zur Folge, dass kein langfristiges
Marktgleichgewicht mit mehreren Anbietern existiert. Der Anbieter mit zunehmenden
Marktanteilen kann aufgrund der schneller sinkenden Durchschnittskosten die Preise rascher
senken, wodurch er die Kostenfiihrerschaft iibernechmen kann. Durch Preiswettbewerb kann er

andere Konkurrenten aus dem Markt drangen.”

4.1.2. Quasi-Monopol

Diese Marktform ist genau genommen kein Monopol. Die Auswirkungen eines Quasi-
Monopols sind jedoch mit den Auswirkungen eines natiirlichen Monopols durchaus
vergleichbar. Bei dieser Marktform existieren mehrere Anbieter auf einem Markt. Aufgrund
starker natiirlicher Wettbewerbsvorteile kann sich jedoch ein Anbieter von anderen Anbietern

abgrenzen und eine marktbeherrschende Stellung einnehmen.

Quasi-Monopole sind héufig in der Informationstechnologie vorzufinden. Durch den Aufbau
verschiedener Markteintrittsbarrieren (wie z.B. die Durchsetzung eines Standards,
GroBenvorteile) konnten sich bereits einige Anbieter von den Konkurrenten absetzen. Da es
im Wettbewerbsumfeld vieler zweiseitiger elektronischer Plattformen meist mehr als einen
Anbieter gibt (auch wenn meist ein Anbieter die meisten Marktanteile hilt), ist davon
auszugehen, dass es sich bei den meisten dominanten Anbietern um Quasi-Monopolisten
handelt. In Abschnitt 5 werden zum einen eBay (Quasi-Monopolist im Bereich der
Auktionsplattformen) und zum anderen Google (Quasi-Monopolist im Bereich der

Suchmaschinen) ndher untersucht.

% Vgl. Pindyck, Rubinfeld (2005), S. 477.
% Vgl. Peters (2010), S. 15f.
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4.1.3. Marktbeherrschende Stellung

In der Wirtschaftstheorie spricht man von Marktbeherrschung, wenn ein Anbieter bzw.
Unternehmen unabhingig von seinen Konkurrenten seine Preisvorstellungen am Markt
durchsetzen kann.” Das Kartellgesetz definiert die marktbeherrschende Stellung

folgendermalien:

§4. (1) , Marktbeherrschend im Sinn dieses Bundesgesetzes ist ein
Unternehmer, der als Anbieter oder Nachfrager

1. keinem oder nur unwesentlichem Wettbewerb ausgesetzt ist
oder
2. eine im Verhdltnis zu den anderen Wettbewerbern

tiberragende Marktstellung hat; dabei sind insbesondere die
Finanzkraft, die Beziehungen zu anderen Unternehmern, die
Zugangsmoglichkeiten zu den Beschaffungs- und
Absatzmdrkten sowie die Umstdnde zu beriicksichtigen, die
den Marktzutritt fiir andere Unternehmer beschrdinken.

(2) Wenn ein Unternehmer als Anbieter oder Nachfrager am gesamten
inldndischen Markt oder einem anderen értlich relevanten Markt

1. einen Anteil von mindestens 30% hat oder

2. einen Anteil von mehr als 5% hat und dem Wettbewerb von
hochstens zwei Unternehmern ausgesetzt ist oder

3. einen Anteil von mehr als 5% hat und zu den vier gréfiten

Unternehmern auf diesem Markt gehort, die zusammen einen
Anteil von mindestens 80% haben, dann trifft ihn die
Beweislast, dass die Voraussetzungen nach Abs. 1 nicht
vorliegen.

(3) Als marktbeherrschend gilt auch ein Unternehmer, der eine im
Verhdiltnis zu seinen Abnehmern oder Lieferanten iiberragende
Marktstellung hat; eine solche liegt insbesondere vor, wenn diese zur
Vermeidung schwerwiegender betriebswirtschaftlicher Nachteile auf die
Aufirechterhaltung der Geschdfisbeziehung angewiesen sind. “*°

Ahnliche Definitionen finden sich in den verschiedenen Gesetzgebungen der jeweiligen
Staaten wieder. Diese Unternchmen unterstehen der Missbrauchsaufsicht, welche wiederum

durch die Wettbewerbsbehorde reguliert wird.

% Vgl. Wirtschaftskammer Osterreich [letzter Zugriff am 18.05.12].
% Bundeskanzleramt Rechtsinformationssystem [letzter Zugriff am 18.05.12].
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Das Erlangen einer marktbeherrschenden Stellung ist grundsitzlich nicht verboten, da der
wirtschaftliche Erfolg des Unternehmens und die Erlangung der Marktmacht zu dem
natiirlichen Streben eines Unternehmers gehoren. Es ist jedoch verboten, die
marktbeherrschende Stellung zu missbrauchen.”” Ein solcher Missbrauch der Marktmacht
kann verschiedene Formen annehmen (siche auch §5 (1) KartG): bspw. die Erzwingung
unangemessener Einkaufs- bzw. Verkaufspreise, unangemessene Geschiftsbedingungen,
Benachteiligung von Vertragspartnern, u.v.m.”® Dariiber hinaus kann ein Zusammenschluss
mehrerer Unternehmen untersagt werden, falls daraus eine marktbeherrschende Stellung

hergestellt oder verstarkt wird.”

Diese Ausfiihrung zeigt, dass nicht nur der Monopolist eine marktbeherrschende Stellung
einnehmen kann. Es ist somit durchaus denkbar, dass ein Unternehmen in einer (oligopolen)
Wettbewerbssituation =~ mit  mehreren =~ Wettbewerbern  aufgrund  verschiedener
Wettbewerbsvorteile eine marktbeherrschende Stellung einnimmt und dadurch, zumindest
tempordr, sich als Quasi-Monopolist behaupten kann. Da die meisten Markte, die in dieser
Arbeit vorgestellt werden, von mehreren Anbietern und nicht wie bei dem natiirlichen
Monopol durch einen Anbieter versorgt werden, wird in den folgenden Ausfiihrungen daher

entweder von marktbeherrschenden Unternehmen oder Quasi-Monopolisten gesprochen.

4.2. » Winner takes it all* Strategie

Netzeffekte werden hiufig in Zusammenhang mit der ,,Winner takes it all*“-Strategie gebracht.
Oft geht man davon aus, dass es sich bei vielen Mérkten im Internet um sogenannte ,,Winner
takes it all“-Mirkte handelt. Im Internet finden sich unzdhlige Plattformen und doch werden
nur einige wenige von der breiten Masse regelmdfig genutzt. Konkurrenten treten rasch aus
der Konkurrenzzone aus und der Markt gliedert sich in Gewinner und Verlierer auf. Das
marktbeherrschende Unternehmen hilt ein Vielfaches an Marktanteilen im Vergleich zum

Konkurrenten (siehe Abbildung 5).'®

7 Vgl. Wirtschaftskammer Osterreich [letzter Zugriff am 18.05.12].

% Vgl. Bundeskanzleramt Rechtsinformationssystem [letzter Zugriff am 18.05.12].
*  Vgl. Wirtschaftkammer Osterreich [letzter Zugriff am 18.05.12].

1% Vgl. Shapiro, Varian (1999), S. 229ff.
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Die Tendenz zu den ,,Winner takes it all“~-Mérkten héngt mit positiven Netzeffekten, aber
auch mit wachsenden Skaleneffekten sowie Lock-In Effekten zusammen. Aufgrund dieser
Effekte ist es ab einer bestimmten Grofle einer Plattform erheblich einfacher, zusitzliche
Marktanteile zu gewinnen. An diesem Punkt ist der Einfluss der kritischen Masse (Installed
Base) erwidhnenswert. Die Theorie der kritischen Masse besagt, dass ab einer gewissen
Anzahl von Teilnehmern eines Netzwerkes ein selbsttragender Effekt ausgelost wird. Dieser
Effekt hat zur Folge, dass die Anzahl der Teilnehmer ab diesem Schwellenwert exponentiell
ansteigt. Aus diesem Grund herrscht in dieser Phase meist besonders intensiver Wettbewerb
mit dem Ziel, die Kampfzone als Gewinner zu verlassen und als marktbeherrschendes
Unternehmen kleinere Konkurrenten aus dem Markt zu dringen. Um dieses Ziel zu erreichen,
ist es umso wichtiger, eine kritische Masse an Nutzern anzulocken.'*! Je hoher die Anzahl der
Teilnehmer eines Netzwerkes, desto groBer ist der Nutzen des Netzwerkes, und ist somit
umso attraktiver fiir neue Teilnechmer, da das Netzwerk mehr Transaktions- bzw.

Kommunikationsbeziehungen vorweisen kann.'®

Die Tendenz, dass Mirkte von einem einzigen Unternehmen organisiert und koordiniert
werden, ist eine Entwicklung, die in der Internet-Okonomie hiufig anzutreffen ist. Vielmehr
ist es charakteristisch fiir die Internet-Okonomie.!” Doch das Erreichen der kritischen Masse
fiihrt nicht immer zwangslaufig zum Erfolg, denn selbst, wenn ein Unternehmen die kritische
Masse erreicht hat, kann es bei der Nutzung der Plattform zu Oszillationen (Schwingungen)
kommen, wodurch ein langfristiger Erfolg der Plattform nicht garantiert wird (siche
Abbildung 5) und ihre marktbeherrschende Stellung von Unternehmen mit kleineren

Marktanteilen oder innovativen Unternehmensgriindern bedroht werden kann.'*

1 vgl. Aufderheide, Zimmerlich (2004), S. 6f.
12 Vol Peitz (2006), S. 317.

1% Vgl. Aufderheide, Zimmerlich (2004), S. 6f.
1% Vgl. Kollmann, Stockmann (2008), S. 52.
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Abbildung 5: Wettbewerb bei Oszillationen
Quelle: Kollmann, Stockmann (2008), S. 53

Demnach konnen bereits marktbeherrschende Plattformen Marktanteile an einen unterlegenen
Konkurrenten verlieren und im Extremfall sogar einen negativen Kreislauf in Gang bringen,
der existenzbedrohend fiir die Plattform ist. Beispielsweise kann das Abwenden der
Teilnehmer der Angebotsseite dazu fiithren, dass die Nachfrage nach den Informationen oder
Giitern nicht mehr ausreichend befriedigt werden kann. In Folge dessen wenden sich
Teilnehmer der Nachfrageseite von der Plattform ab, wodurch insgesamt der Wert der
Plattform bzw. des Netzwerkes sinkt. Gleichzeitig gewinnt der vormals unterlegene
Konkurrent an Marktanteilen, sowohl auf Seiten der Anbieter als auch auf Seiten der
Nachfrager, wodurch der Wert der konkurrierenden Plattform bzw. des Netzwerkes steigt. Als
Beispiel soll ein elektronischer Marktplatz angefiihrt werden: Wenden sich Anbieter von dem
Marktplatz ab, indem sie keine Produkte anbieten, sinkt fiir die nachfragende Marktseite die
Attraktivitdt der Plattform. Potentielle Kunden werden somit entweder einen anderen
elektronischen Marktplatz aufsuchen oder, je nach Hohe der Transaktionskosten, direkt bei
dem Anbieter kaufen (sieche Kapitel Disintermediation). Je mehr Teilnehmer einer Marktseite
sich von der Plattform abwenden, desto unattraktiver ist die Plattform fiir die gegnerische
Marktseite. Im Extremfall verliert das einstige marktbeherrschende Unternehmen durch dieses

Negativwachstum seine Marktanteile an die Konkurrenz.'”

19 Vgl. Shapiro, Varian (1999), S. 232ff.
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Deswegen sollte sich auch eine Online-Plattformen nicht auf ihre dominante Marktposition
verlassen und immer versuchen, ihre Kunden langfristig an sich zu binden, um eine
Abwanderung zum Konkurrenten zu vermeiden. Da eine wechselseitige Abhédngigkeit
zwischen beiden Marktseiten vorherrscht, sollte der Intermedidr darauf achten, dass ein
Gleichgewicht zwischen den beiden Marktseiten vorhanden ist.'“ Dariiber hinaus sollte der
Intermedidr das Gleichgewicht zwischen den heterogenen Nutzergruppen aufrechterhalten, da
die Reduktion bzw. Abwanderung der Teilnehmer einer Marktseite dazu fithren kann, dass

Teilnehmer der gegnerischen Marktseite ebenfalls abwandern.'”’

Jene Konkurrenten, die nicht aus dem Markt gedriangt wurden und am Markt weiter bestehen,
haben somit die Moglichkeit, bei einer Schwichephase des Marktfiihrers seine dominante
Stellung anzugreifen und sich Marktanteile zu sichern. Da jedoch diese Strategie sehr riskant
ist und entsprechende Ressourcen ndtig sind, spezialisieren sich viele Konkurrenten und
setzen auf die Nischenstrategie und versuchen somit, eine bestimmte Zielgruppe zu erreichen.
Auch diese Strategie erfordert einen positiven Kreislauf in Gang zu bringen, um mdglichst
schnell die kritische Masse zu erreichen und langfristig zu halten. Um eine kritische Masse an
Nutzern zu erreichen, werden in der Anfangsphase oft digitale Giiter, Dienstleistungen oder

die Nutzung von bestimmten Plattformen kostenlos angeboten.'®

Die ,,Winner takes it all“-Strategie soll einen Uberblick geben und bildet gleichzeitig den
Rahmen fiir weitere Ausfiihrungen, wobei die einzelnen Faktoren und ihre Wirkungen
genauer untersucht werden. Grundsétzlich lassen sich sechs Faktoren identifizieren, welche
die relative GroBe bzw. Konzentration der Marktstruktur zweiseitiger Plattformen
beeinflussen. Indirekte Netzeffekte, positive Skaleneffekte sowie Lock-In Effekte (Bindung
des Nutzers an die Plattform) wirken sich im Allgemeinen positiv auf die Gréfe und in
weiterer Folge auf die Konzentration des Marktes aus. Uberlastungsgefahren, Differenzierung
der Plattformen und Multihoming hingegen haben grundséitzlich negative Auswirkungen. In
den folgenden Abschnitten sollen die Ursachen fiir diese Konzentrationstendenzen ermittelt

werden.

1% Vgl. Evans, Schmalensee (2007), S. 78f.
197 Vgl. Kollmann, Stockmann (2008), S. 52f.
1% Vgl. Kollmann, Stockmann (2008), S. 53f.

44



Bei einer Marktsituation mit wenigen Anbietern bzw. im Extremfall mit einem Monopolisten
besteht auch die Moglichkeit, dass diese Marktsituation nicht langfristig existieren wird.
Durch exogene Faktoren, wie den technischen Fortschritt, konnen potentielle Anbieter in den

Kampf um den Markt eintreten (siche Abbildung 6).'”

Technischer Fortschritt

Positive Feedbacks
+ -

Lock-In Netzeffekte Skaleneffekte

Multihoming —
Differenzierung | —

- - -
Uberlastung 1
_ 5 =
Grofenvorteile Standardsetzung
+\ - L//+
+ AT R | < =

Abbildung 6: Wettbewerbsbeeinflussende Faktoren

Quelle:In Anlehnung an Aufderheide, Lindner, Zimmerlich (2011), S. 145

Mithilfe der positiven Einflussfaktoren (Lock-In. Netzeffekte, Skaleneffekte) will der
bestehende Anbieter sich moglichst hohe Marktanteile sichern und dadurch potentiellen

Konkurrenten den Marktzutritt erschweren.!'°

4.2.1. Indirekte Netzwerkeffekte

Wie bereits mehrfach angedeutet, wirken sich indirekte Netzeffekte positiv auf das Wachstum

einer Plattform aus. Das Vorhandensein indirekter Netzeffekte ist dariiber hinaus eine

19 Vgl. Clement, Schreiber (2011), S. 246.
% Vgl. Clement, Schreiber (2011), S. 246.
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Anforderung fiir einen zweiseitigen Markt und spielt somit fiir die Stirke und GrofBe
zweiseitiger Mérkte eine besondere Rolle. Indirekte Netzeffekte reichen jedoch nicht aus, um
eine marktbeherrschenden Stellung einzunehmen. Es bestehen weitere Faktoren, die
mafBgeblich auf den FErfolg einer zweiseitigen Plattform einwirken, um eine
marktbeherrschende Stellung einzunehmen bzw. zu schwichen. Gébe es zudem keine
ausgleichenden Faktoren (wie z.B. die parallele Nutzung mehrerer Plattformen), wiirde der
indirekte Netzeffekt zu einer ,,Winner takes it all“-Situation flihren, wobei der sog. ,,First
mover® einen beachtlichen Wettbewerbsvorteil hat, da er am ehesten eine kritische Masse an

Nutzern anzieht und die Plattform den groBten erwarteten Wert aufweisen kann.'"!

/Erwarterer ~ \
Wert des

N K Neue Nutzer
etzvl\re 2 kommen hinzu
steigt
Wert des Nutzerzahl des
Netzwerks Netzwerks

steigt i steigt /

Abbildung 7: Kreislauf Netzeffekte
Quelle: Clement, Schreiber (2010), S. 176

4.2.2. Skaleneffekte

Grundsitzlich wird fiir Sachgiiter ein U-formiger Grenzkostenverlauf angenommen, was
bedeutet, dass die Kosten fiir eine zusétzliche Produktionseinheit zunéchst sinken (positive
Skaleneffekte bzw. steigende Skalenertridge), ab einer bestimmten Produktionsmenge jedoch
wieder steigen (negative  Skaleneffekte bzw. sinkende  Skalenertrige). Die
Durchschnittskosten weisen einen dhnlichen Verlauf auf und schneiden die Grenzkosten bei

dem Minimum (= optimale Produktionsmenge). Wird die optimale Produktionsmenge

""" Vgl. Evans, Schmalensee (2008), S. 678.
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iiberschritten, steigen gleichzeitig die Grenzkosten. Die Produktion digitaler Giiter weist

jedoch, wie bereits erwihnt, eine andere Kostenstruktur auf.''?

Eine Besonderheit, welche in der Internet-Okonomie oft anzutreffen ist, ist die Kostenstruktur
digitaler Giiter und Plattformen. Dadurch entstehen starke Skaleneffekte. Durch die steigende
Produktion sinken dabei die durchschnittlichen Stiickkosten (positive Skaleneffekte), da die
Fixkosten (z.B. Entwicklung, Errichtung und Wartung der Plattform) zwar sehr hoch sind, die
variablen Kosten jedoch sehr niedrig sind. Bei digitalen Giitern bzw. elektronischen
Plattformen gibt es meist hohe Entwicklungskosten, welche sich jedoch bei steigendem
Absatz bzw. Stiickzahl besser verteilen ldsst, da die variablen Kosten gegen Null gehen. Die

Kostenstruktur ist durch eine starke Durchschnittskostendegression gekennzeichnet.'"

T ™

Durchschnittskosten (DK)
Grenzkosten (GK)

)

digital

First
Copy <
Costs .
‘DKdr'gx'la(’ DK
physisch
GK physisch
CKpga :

Ausbringungsmey

Abbildung 8: Skaleneffekte bei digitalen Giiter
Quelle: Clement, Schreiber (2010), S. 116

Dariiber hinaus sollte man auch den Zusammenhang zwischen Netzeffekten und
Skaleneffekten beachten, denn je geringer die variablen Kosten im Verhéltnis zu den
Gesamtkosten sind und je eher die Fixkosten gedeckt werden konnen, desto groler ist der
Gewinn pro abgesetzter Menge. Daraus folgt, dass ein schnelles Wachstum sehr bedeutend
fiir den weiteren Erfolg eines Unternehmens ist. Im Ubrigen sollte beachtet werden, dass der

Anbieter mit dominierenden Marktanteilen im Vorteil ist, da aufgrund des schnellen

12 Vgl. Clement, Schreiber (2011), S. 115.
' Vgl. Aufderheide, Zimmerlich (2004), S. 4.
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Wachstums bzw. der steigenden Absatzmengen die Stiickkosten schneller sinken als die der
Mitbewerber. Aufgrund dieser Entwicklung kann der dominierende Marktteilnehmer,
verglichen mit seinen Mitbewerbern, entweder hdohere Gewinne realisieren oder den
Absatzpreis (eher) senken. Die Folge der Preissenkung ist, dass die Stiickkosten weiter

sinken.''

/ Je haher die Fixkosten im

Verhiltnis zu den variablen
Kosten sind, desta stirker

Deminierender Maritarmal sinken die Stickkosten bei
steigender Ausbringungsmenge”

Optionen, Preise schneller
senken als die Wettbewerber Stickkosten sinken stirker
als die der Wettbewsrber

Spezialfall:

Variable Kosten im Internet
vertriebener digitaler Giter
tendieren gegen Null

Abbildung 9: Positiver Feedback-Effekt

Quelle: Clement, Schreiber (2010), S. 118

4.2.3. Uberlastungsgefahren und Suchoptimierung

Uberlastungen in einem zweiseitigen Markt kénnen sich negativ auf das Wachstum des
Netzwerkes auswirken. In traditionellen zweiseitigen Mérkten wie Messen, Nachtclubs oder
Einkaufszentren ist oftmals der physisch begrenzte Raum ursichlich fiir Uberlastungen. In
diesem Fall konnte man der Uberlastung entgegenwirken, indem man den physischen Raum
vergroflert, jedoch wiirden sich dabei auch die Suchkosten bzw. Transaktionskosten erhohen.
Bei Online-Plattformen ist der Werbebereich meist von den Betreibern begrenzt, da ein
UbermaB an Werbung fiir den Verbraucher als storend empfunden wird und der Nutzen der

Plattform fiir die Verbraucher im Allgemeinen sinkt. Dies kann des auch zur Folge haben,

14 Vgl. Clement, Schreiber (2011), S. 1171,
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dass sich Verbraucher von der Plattform abwenden und somit der Wert des Netzwerkes auch

fiir die andere Marktseite, also den Werbepartner, sinkt.'"

Uberlastungsgefahren kénnen jedoch nicht nur durch den Werbebereich einer Online-
Plattformen oder auf physischen Marktpldtzen, sondern auch durch ungeeignete Suchhilfen
auftreten. Je grofer eine Plattform ist, desto hoher ist die Uberlastungsgefahr, wenn der
Plattformbetreiber keine geeigneten Suchhilfen einsetzt und dem Nutzer ein Hilfsinstrument
zur Verfiigung stellt, den geeigneten Transaktionspartner zu finden. Eine fehlende oder
ineffiziente Suchhilfe fiihrt unweigerlich zu erhéhten Such- bzw. Transaktionskosten. Falls
diese Kosten dem Nutzer zu hoch sind, wird er in weiterer Folge eine effizientere Plattform

aufsuchen oder sich direkt an den Hersteller wenden.''®

4.2.4. Differenzierung der Plattformen

Um die Suche nach einem geeigneten Transaktionspartner zu erleichtern, beschrinken viele
Plattformbetreiber den Zugang zu der Plattform in Form einer Differenzierung der Plattform.
Dadurch soll gewéhrleistet werden, dass nur bestimmte Nutzer an der Plattform teilnehmen.
Durch diese Vorauswahl konnen Suchkosten gesenkt und die Wahrscheinlichkeit, den
richtigen Transaktionspartner zu finden, erhoht werden. In diesem Zusammenhang kénnen
sich Plattformen qualitativ voneinander unterscheiden (vertikale Differenzierung) oder je nach
Zielgruppe bzw. Themengebiet spezialisieren (horizontale Differenzierung). Beispielsweise
richten sich viele Partnervermittlungsplattformen an eine bestimmte Zielgruppe, um dem

Nutzer eine erhohte Trefferquote zu signalisieren.'”

Das Ausmal der Differenzierung beeinflusst weitere Strategien einer Plattform. Aufgrund der
Exklusivitidt der Plattform ergeben sich andere preisstrategische Mallnahmen als bei einer
undifferenzierten Plattform. Die Differenzierung trigt mafigeblich zu der Grdfe einer
Plattform bei. Eine marktbeherrschende Stellung bei differenzierten Plattformen ist daher eher

ungewohnlich.'"®

1

> Vgl. Clement, Schreiber (2011), S. 1171.
16 Vgl. Evans, Schmalensee (2008), S. 680.
"7 Vgl. Evans, Schmalensee (2008), S. 680.
"8 Vgl. Peitz (2006), S. 322f.
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4.2.5. Multihoming

Multihoming ist der Begriff fiir die parallele Nutzung mehrerer Plattformen und kann somit
auf beiden Marktseiten, der Angebots- und der Nachfrageseite, existieren. Das
Kreditkartengeschéft ist ein bekanntes Beispiel fiir die parallele Nutzung mehrerer Systeme.
So besitzen viele Konsumenten mehrere Kreditkarten und viele Héndler akzeptieren
verschiedene Kreditkartensysteme. Weitere Beispiele sind Werbekunden, die ihre Werbung in
mehreren Medien schalten, Konsumenten, die mehrere Spielkonsolen besitzen oder Leser, die

mehrere Zeitungen abonnieren.'"’

Multihoming ist fiir mindestens eine Marktseite von Vorteil, wenn konkurrierende
Plattformen inkompatibel sind und durch die Nutzung mehrerer Plattformen ein zusétzlicher
Nutzen fiir den Anwender generiert wird. Der Wettbewerb zwischen Plattformen auf dieser
Marktseite, die Multihoming betreibt, l1dsst nach. Die Marktseite, die wenig oder gar kein
Multihoming betreibt, wird umso stirker beworben, um Wettbewerbsvorteile gegeniiber den
konkurrierenden Plattformen zu erhalten. Diese Auswirkungen sollen anhand der
Spielkonsolen-Industrie noch einmal verdeutlicht werden: Wenn mehrere Spiele-Entwickler
die Spiele nicht mehr exklusiv fiir einen Konsolenanbieter entwickeln, sondern ihre Produkte
fiir mehrere Konsolen erhéltlich sind, sinken die Gebiihren fiir die Entwickler. Aus
Kundensicht werden die Konsolen zugleich austauschbar. Im Zuge des stirkeren Wettbewerbs
um den Konsumenten sinken die Preise fiir Spielekonsolen. Aufgrund der niedrigen Preise der
Spielkonsolen kann es in diesem Fall auch zu Multihoming auf der Konsumentenseite
kommen, da der Kunde fiir relativ wenig Geld ein leistungsstarkes Produkt erhélt. Somit ist
Multihoming bei bestimmten Branchen aufgrund der Praferenz der verschiedenen Marktseiten
unumginglich und kann einen starken Einfluss auf die Preisstruktur der Plattformen haben.'*
Als Losung kann der Plattfformbetreiber in diesem Fall beispielsweise die Wechselkosten

erhohen, um die parallelle Nutzung einzuschrinken bzw. zu verhindern.'!

4.2.6. Wechselkosten und Lock-In Effekt

Zu den bereits genannten Faktoren soll in diesem Zusammenhang auch auf die Wechselkosten
und den Lock-In Effekt eingegangen werden. Als Wechselkosten (switching costs) werden

jene Kosten bezeichnet, die dem Kunden fiir den Wechsel von einer Plattform zu anderen

19 Vgl. Evans, Schmalensee (2008), S. 680f.
120 Vgl. Weiss [letzter Zugriff am 18.05.12].
21 Vgl. Evans, Hagiu, Schmalensee (2006), S. 671f.
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entstehen. Diese Kosten konnen materielle (finanzielle Kosten im Sinne von
Registrierungsgebiihren), aber auch immaterielle Aufwendungen (zeitlicher Aufwand,
plattformspezifische Lernkosten, etc.) darstellen. Es ist jedoch zu beachten, dass nicht nur fiir
den Kunden Wechselkosten anfallen. Fiir den neuen Anbieter fallen ebenfalls Kosten an,
wenn er Neukunden akquiriert (z.B. Marketingkosten, Schaffung eines neuen Zugangs zu
einer Datenbank, etc.).'” Je hoher die Wechselkosten des Kunden sind, desto weniger wird
der Kunde zu einer anderen Plattform wechseln, sondern versuchen, die bestehende
Geschiftsbeziehung aufrechtzuerhalten. Wenn die Kosten fiir den Wechsel zu einer anderen
Plattform zu hoch sind und ein Wechsel somit fiir den Kunden unrentabel ist, kommt es zum
Lock-In Effekt.'” Mitbewerber miissten in diesem Fall fiir den Kunden entsprechend hohe
Anreize setzten, um ihn zu einem Wechsel zu der neuen Plattform zu motivieren. Dies ist
jedoch meist mit hohen Wechselkosten auf Seiten des Mitbewerbers verbunden. Fiir den
Mitbewerber ist es somit aufgrund der entstehenden Wechselkosten schwer, Kunden vom

marktbeherrschenden Unternehmen abzuwerben.'*

Auf elektronischen Mirkten sind Wechselkosten und die daraus resultierenden Lock-In-
Effekte haufig anzutreffen. Wechselkosten konnen fiir alle Teilnehmer eines Netzwerkes zur
Gefahr werden. Die Teilnehmer beider Marktseiten sollten darauf achten, die Wechselkosten
moglichst gering zu halten, um sich vor einer monopolistischen Ausbeutung zu schiitzen. Fiir
den Plattformbetreiber ist die Gestaltung der Wechselkosten eine Gratwanderung, denn wenn
die Marktpositionen zu schwach sind, konnen zu hohe Wechselkosten den Kunden
abschrecken. Bei einer starken Marktposition kann der Plattformbetreiber seine Kunden noch
fester an sich binden, wodurch groBere Spielriume bei der Preissetzung entstehen.'”
Mogliche Mitbewerber miissen dariiber hinaus nicht nur die Wechselkosten der Kunden,
sondern auch die eigenen Wechselkosten beriicksichtigen, die beispielsweise in Form von

Marktetingkosten fiir die Kundenakquise erscheinen.'*®

122 Vgl. Shapiro, Varian (2000), S. 150f.
2 Vgl. Clement, Schreiber (2010), S. 232.
124 Vgl. Shapiro, Varian (2000), S. 150f.
125 Vgl. Clement, Schreiber (2010), S. 108.
126 Vgl. Clement, Schreiber (2010), S. 232.
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Abbildung 10: Kreislauf Lock-In-Effekt
Quelle: Clement, Schreiber (2010), S. 236

Ein Anbieter, der einen entsprechend hohen Marktanteil besitzt, kann somit unter Umstédnden
hohere Wechselkosten aufbauen und gleichzeitig iiber ein schlechteres Preis-Leistungs-
Verhiltnis als seine Wettbewerber verfligen. Somit kdnnen die am Markt etablierten
Plattformen den Lock-In Effekt ausnutzen und Konsumenten mit Hilfe hoher Wechselkosten
stirker an sich binden. Um Marktanteile zu erobern, muss der Konkurrent seine Preise

niedriger setzen, wenn er den Kunden den Wechsel erleichtern will.'?’

Die Kombination der genannten Effekte fiihrt tendenziell dazu, dass dominierende
Unternehmen an Marktmacht weiter zunehmen und schwéchere Plattformen noch schwicher
werden. Durch die verstirkende Wirkung dieser Effekte konnen Plattformen ihren
Wettbewerbsvorteil weiter ausbauen. Neben den GroBenvorteilen konnen iiberdies unter

Umstidnden die Standardsetzung zum Vorteil einer Plattform genutzt werden.'?®

Grundsitzlich unterscheidet man offene und proprietire Standards. Im Gegensatz zu offenen
Standards sind proprietire Standards unternehmenseigene Anwendungen. In der Regel sind
proprietire Standards in dem vom Eigentiimer festgelegten Umfang zugéinglich. Die Nutzung
der Anwendung ist meist mit Kosten verbunden (Lizenzen). Der Monopolist kann seinen
proprietiren Standard geheim halten, um sich von Konkurrenzprodukten zu schiitzen. Der
Anbieter bendtigt meist eine dominante Marktposition um den proprietdren Standard am

Markt durchzusetzen. Das Unternehmen kann durch die teilweise Offenlegung des Standards

127 Vgl. Clement, Schreiber (2010), S. 236f.
' Vgl. Aufderheide, Lindner, Zimmerlich (2006), S. 149f.
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Konkurrenten dazu bewegen, den eigenen Standard zu nutzen. Der Anbieter kann dadurch
weitgehend die Kontrolle iiber den Standard behalten. Das von Adobe entwickelte
Datenformat ,,Portable Document Format* (.pdf) war zu Beginn ein rein proprietires Format
und wurde im Laufe der Zeit zum Teil offengelegt. Das Datenformat wurde teilweise von der

ISO normiert, die Patente liegen jedoch weiterhin bei Adobe.'*’

Offene Standards sind kostenfrei zuginglich und lizenzfrei nutzbar, fithren jedoch nicht
unbedingt zu vollstindiger Kompatibilitdt. Der Anbieter kann den offenen Standard um
herstellerspezifische Funktionen erweitern und somit Wettbewerbsvorteile erzielen. Im
Zeitraum von 1995 bis 1998 entfachte zwischen Microsoft und Netscape ein intensiver
Wettbewerb (oder auch ,,Browser War* genannt). Fiir die Gestaltung von Webseiten gab es
damals zwei grundlegende Technologien bzw. offene Standards (HTML und ECMA-Script).
Im Rahmen dieser offenen Standards entwickelten die Browser-Anbieter zuséitzliche
Funktionen, die iiber die offenen Standards hinausgingen. Webdesigner sollten diese
proprietiren Funktionen nutzen — in weiterer Folge wiirden die Webseiten nur mit dem
entsprechend erweiterten Webbrowser angezeigt werden konnen. Schlussendlich wurde
Netscape (Netscape Navigator) von Microsoft (Internet Explorer) vom Markt verdrdngt.
Microsoft konnte durch den offenen Standard eine breite Nutzerbasis anziehen und mithilfe

zusitzlicher (proprietérer) Funktionen die Nutzer an sich binden."’

Die verschiedenen Auspragungen von Standards haben somit eine Auswirkung auf die
Intensitdt des Wettbewerbs. Die zuvor genannten Beispiele zeigen, dass proprietire Standards
den Wettbewerb u.U. behindern bzw. einschrinken konnen, wobei offene Standards den

Wettbewerb grundsitzlich nicht behindern."!

Betrachtet man nun Wechselwirkung zwischen jenen Effekten, welche sich positiv auf die
GroBBe einer Plattform auswirken (indirekte Netzwerkeffekte, Skaleneffekte und Lock-In
Effekt), so sieht man, wie Intermedidre mit einem dominierenden Marktanteil ihre
Wettbewerbsposition unter Umstdnden ausbauen konnen (siehe Abbildung 11), wobei
unterlegene Wettbewerber gleichzeitig an Bedeutung verlieren, wenn sie nicht auf eine solche
Situation entsprechend reagieren. Dieser Kreislauf deutet auf den bereits zuvor diskutierten

,Winner takes it all“-Effekt hin. Sowohl der dominierende als auch der unterlegene

12 Vgl. Peters (2010), S. 53f.
B9 Vgl Peters (2010), S. 52f.
B Vgl. Aufderheide, Lindner, Zimmerlich (2006), S. 149f.
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Wettbewerber konnen diesen Kreislauf zu ihrem Vorteil nutzen, indem sie Mallnahmen
einfilhren, welche die verschiedenen Effekte auslosen sollen. Beispielsweise kann der
Mitbewerber Wechselkosten aufbauen, um die Wahrscheinlichkeit zu senken, dass bestehende
Nutzer die Plattform wechseln, wodurch wiederum die Attraktivitit der Plattform fiir den
Nutzer steigen sollte. Eine weitere MaBnahme ist die Preissenkung. Aufgrund dieser

MafBnahmen steigt die Anzahl der Nutzer und in weiterer Folge sinken die Stiickkosten.'*

Héhere Anzahl der

Zunehmende
angebotenen .
A Integration des
Komponenten fiir
. Systems
ein System
Netzwerkeffekte

Steigende Attraktivitdt des Steigende Attraktivitdt des Lock-In-Effekte | Erhéhung der
Systems fiir den Kunden Systems fiir den Kunden Wechselkosten

Sinkende
Wahrscheinlichkeit
Erhdhung des eines

Marktanteils Systemswechsels

Skaleneffekte
Option, Preise schneller zu Stlickkosten sinken starker
senken als Wettbewerber als die der Wettbewerber

N

Abbildung 11: Skalen-, Netzwerk und Lock-In Effekt auf elektronischen
Mdrkten

Quelle: Clement, Schreiber (2010), S. 245

Der Wirkungszusammenhang dieser genannten Effekte bildet hdufig die Grundlage fiir
natiirliche Monopole. Elektronische Plattformen erlangen durch die Nutzung dieser Effekte
beinahe monopolartige Marktpositionen. Im Gegensatz zu klassischen Mairkten, wo
Skaleneffekte an einem gewissen Punkt an ihre Grenzen stoBen und abnehmen, nehmen
Skaleneffekte auf elektronischen Méarkten immer weiter zu. Jedoch bedeutet dies nicht, dass

die marktbeherrschende Stellung einer Plattform langfristig resistent gegeniiber anderen

2 Vgl. Clement, Schreiber (2011), S. 146.
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Mitbewerbern ist, sondern in der Regel nur so lange besteht, bis eine neue Technologie den

Wettbewerb belebt.'*

Oftmals werden diese Kreisldufe von technischen Entwicklungen ausgeldst. Aufgrund von
neuen technischen Weiterentwicklungen haben verschiedene Anbieter die Chance, in den

Markt einzusteigen.'**

4.3. Markteintrittsbarrieren

Markteintrittsbarrieren sollen den Eintritt in einen Markt fiir potentielle Konkurrenten
erschweren bzw. verhindern und stellen somit fiir bereits bestehende Wettbewerber einen

Wettbewerbsvorteil dar.'**

Wie einleitend erwéhnt, scheint es im Internet niedrige Markteintrittsbarrieren zu geben. So
ist es wesentlich kostengiinstiger, einen Online-Store zu erdffnen als es im realen Leben der
Fall wire, denn es muss keine Miete fiir Verkaufsrdumlichkeiten bezahlt werden und
Personalkosten konnen meist auf ein Minimum reduziert werden, um nur einige Vorteile eines
Online-Shops zu nennen. Die Wirkung der traditioneller Markteintrittsbarrieren verlieren im

Internet oft ihre Wirkung. Nichtsdestotrotz entstehen neue Markteintrittsbarrieren. '*®

Einige Markteintrittsbarrieren wurden bereits im Abschnitt 4.2 angesprochen. Aufgrund des
Lock-In Effekts wird es dem Nutzer erschwert, auf eine andere Plattform zu wechseln, da mit
einem Wechsel etwaige Kosten miteinbezogen werden miissen. Ein neuer Anbieter muss
darauf reagieren und kann den Kunden nur gewinnen, wenn er den Nutzen fiir den Anwender
massiv erhohen kann. Die Grofe der etablierten Plattform bietet grundsétzlich einen groBeren
Spielraum bei preispolitischen Entscheidungen. An dieser Stelle ist jedoch hervorzuheben,
dass selbst eine Monopolplattform ihre Marktmacht in Bezug auf die Preissetzung nicht in

dem gewiinschten Mafle ausnutzen kann, da bei tiberhdhten Preisen der Kunde eher gewillt

3 Vgl. Clement, Schreiber (2011), S 246.

B4 Vgl. Aufderheide, Lindner, Zimmerlich (2006), S. 144.
15 Vgl. Clement, Schreiber (2011), S. 247.

¢ Fritz W. (2006), n.p.
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ist, die Plattform zu wechseln. Meist schldgt sich dieser Vorteil in sinkenden Preisen nieder,

wie bereits im Abschnitt 4.2.2 diskutiert wurde.'?’

Die Bedeutung der Standardsetzung als Markteintrittsbarriere ist nicht eindeutig. Wie bereits
in Abschnitt 4.2 diskutiert wurde, konnen Standards sowohl positive als auch negative
Auswirkungen auf die Wettbewerbsintensitit und die Errichtung von Markteintrittsbarrieren
haben. Ein offener Standard senkt grundsdtzlich die Markteintrittsbarrieren, da
konkurrierende Plattformen sich auf einen etablierten, offenen Standard einrichten kénnen.
Daher kann unter Umstdnden ein offener Standard den Wettbewerb auf dem Markt erhohen.
Ein etablierter proprietirer Standard hingegen kann potentielle Mitbewerber vor dem Eintritt

in den Markt abhalten.'*®

Die marktbeherrschende Stellung einer Plattform ist daher in diesem Umfeld durchaus {iblich,
jedoch bedeutet dies nicht, dass eine dominierende Plattform ihre Marktanteile langfristig
behdlt. Der im Modell gezeigte technische Fortschritt wirkt sich negativ auf
Markteintrittsbarrieren aus und verstirkt somit die Wettbewerbsintensitit eines Marktes. Neue
Innovationen konkurrieren mit bereits bestehenden, etablierten Produkten und
Dienstleistungen. Online-Plattformen bewegen sich in einem hochst dynamischen Umfeld.
Das Angebot an alternativen Produkten und Dienstleistungen schreitet immer schneller voran.
Wird z.B. neben einem etablierten Standard ein neues Produkt von einem Konkurrenten auf
den Markt gebracht, so wird der etablierte Standard neu herausgefordert. Wenn das
Konkurrenzprodukt einen ausreichend hohen Zusatznutzen fiir den User generiert, wird der
Lock-In Effekt des etablierten Marktteilnehmers geschwécht. In weiterer Folge werden auch
Skaleneffekte und GroBenvorteile geschwécht. Die Monopolgefahr wird geschwicht und der
Wettbewerb wird belebt."*® Da auf diesen Plattformen meist keine anerkannten (proprietéren)
Standards vorherrschen und dariiber hinaus ausgeprigte Skaleneffekte vorliegen, sind
monopoldhnliche Situationen durchaus tiblich. Hat sich jedoch ein offener Standard etabliert,
so ist eher ein Wettbewerb innerhalb des Marktes, und nicht um den Markt, zu erwarten.'*
Der Wettbewerb innerhalb des Marktes ist darauf zuriickzufiihren, da offene Standards den
Lock-In Effekt verringern. Der Wettbewerb verschiebt sich somit von einem frithen Kampf

141

um den Markt zu einem spdteren Kampf um Marktanteile.”® Wie bereits am Beispiel

37 Vgl. Aufderheide, Lindner, Zimmerlich (2006), S. 149.
8 Vgl. Aufderheide, Lindner, Zimmerlich (2006), S. 149f.
39 Vgl. Aufderheide, Lindner, Zimmerlich (2006), S. 149.
40 Vgl. Linde (2007), S. 14.

41 Vgl. Shapiro, Varian (1999), S. 302
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Microsoft vs. Netscape dargelegt wurde, versuchen einige Unternehmen ihre offenen

Standards mit proprietiren Funktionen zu kombinieren um den Anwender an sich zu binden.

Im Zuge dessen gibt es noch einen weiteren, zeitlich beschrankten Wettbewerbsvorteil, und
zwar den ,,First mover advantage”. Aufgrund der Einfiihrung eines neuen Produktes oder
einer neuen Dienstleistung ergeben sich fiir das Pionier-Unternehmen etliche Vorteile. Durch
den zeitlichen Vorsprung hat das Unternehmen die Moglichkeit, Marktbarrieren zu errichten
und den potentiellen Konkurrenten den Eintritt zu erschweren oder sogar zu verhindern. Das
Pionier-Unternehmen hat dariiber hinaus einen Zeitvorsprung, um den bereits genannten
Kreislauf in Gang zu bringen und somit den GroBenvorteil auszubauen, Lock-In Effekte zu
entwickeln und eventuell sogar das innovative Produkt bzw. Dienstleistung als Standard zu

etablieren.'*

Jedoch sind die Gefahren, die auf die Pionier-Plattform zukommen konnten, nicht zu
unterschitzen. Meist trdgt das Pionier-Unternehmen ein hdheres Risiko des Misserfolges als
nachfolgende Unternehmen, da es unter Umstdnden Investitionen titigen muss, von denen
Nachfolger profitieren konnen (bspw. bei der Ermittlung des Marktpotentials zur Reduzierung
des Markteintrittsrisikos, Investitionen fiir die MarkterschlieBung, etc.). Dariiber hinaus kann
das nachfolgende Unternehmen aus den Problemen des Pioniers lernen. Das Marktumfeld ist
bei Eintritt des Nachfolgers meist stabiler und Informationen iiber den Markt sind zu einem

spéteren Zeitpunkt meist viel praziser.'*

Auf traditionellen Mairkten ist es im Vergleich zu elektronischen Markten grundsétzlich
langer moglich, als Nachfolger erfolgreich in den Markt einzutreten. Informationen verbreiten
sich auf traditionellen Mérkten deutlich langsamer als auf elektronischen Mairkten,
Informationsmingel bestehen deutlich lidnger sowie die Vorlieben der Konsumenten

entwickeln sich nicht derart rasant wie auf elektronischen Markten.'*

42 Vgl. Wirtz (2006), S. 653ff.
15 Vl. Wirtz (2006), S. 653fF.
4 Vgl. Wirtz (2006), 6531F.
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4.4. Wettbewerbstheoretische Auswirkungen

In klassischen, einseitigen Maérkten fiihrt ein intensiver Wettbewerb zwischen mehreren
Unternehmen zu besseren Wohlfahrtsergebnissen als ein Monopol. In der Theorie fiihrt ein
Monopol grundsitzlich zu Wohlfahrtsverlusten. Ein Monopolist muss bei der Preisgestaltung
keine Riicksicht auf andere Mitbewerber nehmen. Dadurch kann er grundsétzlich nicht nur
das Angebot, sondern auch die nachfragende Menge mit dem Preis regulieren und dadurch
den maximalen Gewinn erwirtschaften. Eine solche Preisgestaltung kann zu Marktversagen
filhren. AuBerdem fiihrt eine solche Marktsituation zu einem schlechten Leistungsangebot.
Intensiver Wettbewerb hingegen fiihrt zu einem besseren Marktangebot sowie besseren
Preisen (Preise ndhern sich dem Gleichgewichtspreis an) und aufgrund des Konkurrenzdrucks

zu mehr Innovation und Fortschritt.'®

Auf zweiseitigen Mérkten bilden sich schon aufgrund der vorherrschenden Netzeffekte fast
zwangsldaufig monopolistische Strukturen heraus. Im klassischen Fall wire ein
wettbewerbspolitisches Eingreifen zwingend erforderlich.'* Die im Internet vorherrschenden
Konzentrationstendenzen lassen sich jedoch oft als Quasi-Monopole einstufen. Diese
Marktform ist genau genommen kein Monopol, da es mehrere Anbieter auf einem Markt gibt.
Die Auswirkungen eines Quasi-Monopols sind jedoch mit den Auswirkungen -eines
natiirlichen Monopols durchaus vergleichbar. Natiirliche Monopole entstehen aufgrund
technischer und 6konomischer Gegebenheiten der Brache und nicht, wie bei rechtlichen
Monopolen, aufgrund marktregulierender Einfliisse seitens staatlicher Instanzen. Natiirliche
Monopole kommen auf ,,natiirliche Weise aufgrund marktdominierender Vorteile zustande .
Bei Quasi-Monopolen existieren mehrere Anbieter auf einem Markt, aufgrund starker
natiirlicher Wettbewerbsvorteile kann sich jedoch ein Anbieter von anderen Anbietern

abgrenzen und eine dominierende Marktposition einnehmen(siehe Abschnitt 4.1)."

Dariiber hinaus lassen sich diese Begriffe von der marktbeherrschenden Stellung
unterscheiden. Eine marktbeherrschende Stellung beschreibt ein Unternehmen, welches
keinem oder ungeniigendem Wettbewerbsdruck ausgesetzt ist. Des Weiteren kann man die

marktbeherrschende Stellung des Anbieter bzw. des Nachfragers unterscheiden. Eine weitere

45 Vgl. Peters (2010), S. 12ff.
146 Vgl. Donges, Mai (2001), S. 4.
47 Vgl. Aufderheide, Linde, Zimmerlich (2006), S. 3ff.
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Form ist die kollektive Marktbeherrschung (Kartell). In diesem Fall schlieBen sich mehrere
Unternehmen einer Branche zusammen und erhalten somit gemeinsam eine
marktbeherrschende Stellung. Diese Unternehmen unterstehen der Missbrauchsaufsicht,
welche wiederum durch die Wettbewerbsbehorde reguliert wird. Eine genauere Definition

findet sich in den verschiedenen Gesetzgebungen der jeweiligen Staaten.'*®

Nun stellt sich jedoch die Frage, ob bei zweiseitigen Online-Plattformen ein Monopol zu
Wohlfahrtsverlusten fiihrt. Aus theoretischer Sicht ldsst sich dies nicht so leicht beantworten,
denn die Existenz von mehreren Plattformen muss nicht unbedingt effizienter sein, selbst
wenn diese Plattform keine zusitzlichen Fixkosten generiert. Grund dafiir ist der Einfluss der
indirekten Netzeffekte, denn eine Monopolplattform kann durchaus effizient sein, da alle
Marktteilnehmer auf einer einzigen Plattform agieren und somit der Netzeffekt maximal
ausgeschopft werden kann. Somit sprechen starke indirekte Netzeffekte in Form von
MarktgroBenexternalititen in Verbindung mit einer hohen Matchingqualitit fiir die
Vorteilhaftigkeit eines Monopols. Uberlastungsgefahren, geringe Teilnehmerraten,
Differenzierung und Multihoming sprechen eher gegen ein Monopol als effiziente Losung
und somit fiir den Wettbewerb.'* In Mirkten, in denen Sortierungsexternalitéiten bestehen und
in denen sich die verschiedenen Marktpldtze voneinander differenzieren, ist die Existenz von

mehreren Marktpldtzen durchaus tiblich."

Hervorzuheben ist, dass ein Quasi-Monopolist seine Marktposition nicht im gleichen Maf3e
ausnutzen kann wie es im klassischen Fall eines Monopolisten mdglich ist. Die Bestreitbarkeit
des Marktes ist abhingig von der Hohe der Marktbarrieren, der Marktirreversibilitdt und dem
Vorliegen von Skaleneffekten (siche Abbildung 12). Nach Ansicht der Vertreter der Chicago
School tendiert ein (Quasi-) Monopolist zu wettbewerbsdhnlichem Verhalten, wenn keine
Marktzutrittschranken vorhanden sind. Der freie Zugang zum Markt und die Gefahr von ,,Hit-
and-run-Attacken* der Mitbewerber fiihrt zu einer Disziplinierung des Monopolisten. Somit
kann er keine Monopolpreise setzen, da sonst Mitbewerber in den Marktplatz eindringen und
somit die Nachfrage auf ihre Plattform ziehen konnten. Aufgrund der fehlenden Marktein-
und Marktaustrittsbarrieren und dem daraus folgenden wettbewerbsdhnlichen Verhalten ist
von einer Regulierung abzusehen. Dabei soll noch einmal hervorgehoben werden, dass nicht

nur Markteintrittsbarrieren, sondern auch Marktaustrittsbarrieren fehlen bzw. gering sein

8 Vgl. Tietz (2007), S. n.p.
149 Vgl. Haucap, Wenzel (2010), S. 5.
150 ygl. Peitz (2006), S. 326.
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sollten. Dies bedeutet, dass Investitionsprojekte nach der Umsetzung fiir den Markt versunken

sind (Marktirreversibilitdt) und jede alternative Verwendung einen geringeren Wert aufweist.

Ein Markteintritt anderer Plattformen ist bei hoher Irreversibilitit selbst dann nicht zu

erwarten, wenn eine etablierte Plattform bzw. ein Monopol ineffizient arbeitet. Eine

disziplinierende Wirkung des Wettbewerbs auf dem resistenten Markt bleibt aus. Es liegt

eine Resistenz bzw. eine Beharrung des Marktes vor. Die Wahrscheinlichkeit der bereits

genannten Resistenz bzw. Beharrungstendenz eines Marktes ist hierbei umso niedriger, je

heterogener und differenzierter die Kundenpriferenzen sind und je dynamischer der

technologische Wandel durch Innovationen ist. Ist hingegen die Wahrscheinlichkeit der

Resistenz geringer, so wird, nach Meinung der Vertreter der Chicago School, der permanente

Wettbewerb auf dem Markt durch den wiederkehrenden Wettbewerb um den Markt ersetzt.'"!
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Abbildung 12: Bestreitbarkeit der Mdrkte

Quelle: Clement, Schreiber (2010), S. 248

Zusammenfassend kann man also davon ausgehen, dass ein Monopol bzw. Quasi-Monopol

nicht gleichbedeutend mit der Ineffizienz eines Marktes ist bzw. Wohlfahrtsverluste durch

diese Marktsituation entstehen.

31 Vgl. Aufderheide, Lindner, Zimmerlich (2006), S. 142f.
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5. FAaLLsTUDIE EBAY - EINLEITUNG

Ebay hat eine beeindruckende Erfolgsgeschichte hinter sich. Seit der Griindung im September
1995 in Kalifornien hat sich eBay zu einer der groften, wenn nicht sogar dem groften,
Online-Marktplatz entwickelt. Zurzeit ist eBay in 43 Mirkten weltweit vertreten und
verzeichnet rund 100,4 Millionen aktive Nutzer, welche in iiber 50.000 verschiedenen
Kategorien miteinander handeln konnen. Im Jahr 2011 wurden Waren im Wert von 68,633
Mrd. US-Dollar erfolgreich verkauft bzw. versteigert.'”* Seit 1998 konnte eBay ein jahrliches
Umsatzwachstum von rund 60% verzeichnen. Auf der Plattform konnen die Artikel iiber
Versteigerungen und zu Festpreisen gehandelt werden. Im vierten Quartal 2011 betrug der
weltweite Handel {iber Festpreise rd. 64% des gesamten Handelsvolumen von eBay und stieg
im Vergleich zum Vorjahr um 15%. Seit 1998 wurden dariiber hinaus noch weitere
Unternehmen bzw. Beteiligungen an Unternehmen hinzugekauft , welche einen wesentlichen

Anteil am Konzernumsatz ausmachen.'>

Neben dem eBay Marktplatz betreibt das Unternehmen noch weitere Marktpldtze und eine
Reihe von Kleinanzeigeplattformen (sieche Tabelle 6), wie z.B. mobile.de, StubHub oder
Rent.com. Andere Unternehmen, welche im Laufe der Zeit von eBay gekauft wurden,
konnten in die Auktionsplattform integriert werden, bspw. soll PayPal den Zahlungsverkehr
zwischen den Nutzern erleichtern. Durch die verschiedenen Beteiligungen und Akquisitionen

konnte eBay die starke Marktposition und den Bekanntheitsgrad ausbauen.'*

52 Vgl. Ebay [letzter Zugriff am 18.05.12].
1% Vgl. Ebay [letzter Zugriff am 18.05.12].
13 Vgl. Ebay [letzter Zugriff am 18.05.12].
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Tabelle 6: Akquisitionen und Beteiligungen an Unternehmen von eBay

Name Beteiligung/Kauf seit Geschiftstitigkeit
MercadoLibre Beteiligung seit 2001 Auktions- und Kleinanzeigenplattform
PayPal gekauft 2002 Online-Bezahlsystem
Mobile.de gekauft 2004 Plattform fiir Fahrzeughandel
Marktplaats gekauft 2004 Auktionsplattform
Skype gekauft 2004, verkauft 2009 Internettelefonie (VolP-Software)
VeriSign Payment Gateway gekauft 2005 Online-Bezahlsystem
Gumtree gekauft 2005 Kleinanzeigenplattform
Shopping.com gekauft 2005 Preisvergleichs-Plattform
Tradera.com gekauft 2006 Auktionsplattform
StubHub gekauft 2007 Marktplatz fiir Tickets
Den Bla Avis/Bil Basen gekauft 2008 Kleinanzeigenplattform
Milo 2010 Einkaufsfiihrer
GSI Commerce 2011 Entwicklung und Betrieb von Online-Shops
Brands4friends gekauft 2011 Online-Shopping Club
Magneto 2011 Open-Source-E-Commerce Plattform
Zong 2011 Mobile-Payment-System
Quelle: eBay [letzter Zugriff am 18.05.12]
5.1 Ebay Deutschland

Die Fusion zwischen eBay und alando.de (der damals fiihrenden Online-Auktionsplattform
mit rund 50.000 registrierten Nutzern im C2C-Bereich) im Juni 1999 ebnete eBay den Weg
fiir den Eintritt in den deutschen Markt. Seither wuchs die Anzahl der Mitglieder im
deutschen Raum: eBay zéhlt rund 16 Mio. aktive Mitglieder, 175.000 gewerbliche Handler

sowie 5,4 Mio. aktive, private Verkdufer.'>

Doch es gibt Ausnahmen, denn nicht in jeder Region ist eBay unangefochtener Marktfiihrer.
So ist in der Schweiz Ricardo.ch die grofite Online-Auktionsplattform, in Polen ist Allegro.pl
Marktfiihrer und in Japan ist Yahoo seit Jahren Nummer 1 als Online-Auktionshaus (auch
wenn diese Marktfithrung womdoglich einer ,,Kooperation® mit eBay zu verdanken ist). Diese

Fakten zeigen, dass Handelsplattformen regionalen Bediirfnissen unterworfen sind.'

135 Vgl. Ebay [letzter Zugriff am 18.05.12].
1% Vgl. APA-OTS [letzter Zugriff am 18.05.12].
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Wenn man die Erfolgsgeschichte von eBay betrachtet, so stellt sich die Frage, warum dieses
erfolgreiche Geschéftsmodell nicht kopiert und somit mehr Wettbewerb in dieser lukrativen
Branche geschaffen wird. Dieser Umstand wird in der Okonomischen Literatur darauf
zuriickgefiihrt, dass eBay eine nicht angreifbare (Quasi-) Monopolstellung innehat, welche

durch indirekte Netzeffekte ausgelost wird."’

5.2, eBay als zweiseitige Plattform

Im Bereich der im Abschnitt 3.3 vorgestellten Typen zweiseitiger Plattformen ist eBay in die
Kategorie der Borsen einzuordnen. Das primidre Ziel dieser Plattformen ist es, die Suche nach
einem geeigneten Transaktionspartner und den weiteren Transaktionsprozess zu erleichtern.
Verschiedene Aufgaben, Rollen bzw. Funktionen der Intermedidre wurden im Allgemeinen
bereits in Abschnitt 2.2 diskutiert und werden in diesem Abschnitt am Beispiel von eBay

niher durchleuchtet.

Durch die Aggregation von Kaufern und Verkdufern ergeben sich fiir die Nutzer wesentliche
Vorteile. Da auf der Plattform Angebot und Nachfrage gebiindelt werden, kdnnen die
einzelnen Kontakte zwischen Kéufer und Verkédufer reduziert werden (siehe Baligh-Richartz-
Effekt). Ein potentieller Kunde muss somit nicht mit jedem geeigneten Verkédufer verhandeln.

Dariiber hinaus konnen Asymmetrien beziiglich der Verhandlungsmacht reduziert werden.

Wie bereits erwihnt, kann durch die Einschaltung eines Intermedidrs opportunistisches
Verhalten reduziert werden, wenn man davon ausgehen kann, dass die Marktteilnehmer an
einer langfristigen Zusammenarbeit interessiert sind. Marktteilnehmer konnen durch das
Bewertungsprofil das Verhalten bzw. die Reputation des potentiellen Geschéftspartners
einsehen. Dieses Bewertungssystem schafft einen Anreiz, sich moglichst serids zu verhalten

und sich positiv zu priasentieren.

Die Einteilung der Giiter in verschiedene Kategorien erleichtert potentiellen Kéaufern die
Suche nach der gewiinschten Ware. Dariliber hinaus kann der Nutzer die Suchfunktion in

Anspruch nehmen. Dies ist ein weiteres Instrument, um die Suchkosten zu reduzieren. Um

157 Vgl. Haucap, Wenzel (2010), S. 71,
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einen sicheren und fairen Handel zu gewéhrleisten, gibt es, neben den AGB's, weitere
Grundsitze, die von allen Teilnehmern einzuhalten sind. Eine umfangreiche Regelung soll die

Vertrauensbildung zwischen den verschiedenen Marktseiten und dem Intermedidr fordern.

Die  Online-Auktionsplattform  eBay ist ein  typisches  Beispiel flir die
Cybermediationshypothese. Ebay wurde im Herbst 1995 als reine Online-Auktionsplattform
gegriindet. Der Vertrieb {iber die Plattform ist im Vergleich zu traditionellen Auktionshdusern
oder Flohmirkten effizienter, da der Nutzer zum einen eine hdhere geographische Reichweite

erreicht und zum anderen niedrigere Transaktionskosten hat.'®

5.3. Preissetzung

Ebay generiert die Einnahmen hauptsichlich aus den bei dem Verkdufer erhobenen
Angebotsgebiihren und Verkaufsprovisionen." In diesem Abschnitt wird somit die doch recht
umfangreiche Gebiihrengestaltung von eBay oberflichlich durchleuchtet und auf die
Auswirkungen auf die verschiedenen Marktseiten eingegangen. Dariiber hinaus wird auf den
Preissetzungsspielraum eingegangen, der sich aus der marktbeherrschenden Stellung eBay's

ergibt.

Grundsitzlich werden bei eBay weder fir den Kiufer noch fiir den privaten bzw.
gewerblichen Verkdufer Registrierungsgebiihren erhoben. Fiir den Verkdufer fallen
Angebotsgebiihren und nach erfolgreicher Transaktion eine Verkaufsprovision an. Die Hohe
der Gebiihren und Provisionen variieren je nach Produktkategorie, dem Startpreis und der Art
des Verkiufers (privat oder gewerblich). Fiir Angebote in den Kategorien Fahrzeuge, Boote,
Flugzeuge, Inserate, eBay-Shops und Handyvertrige gelten gesonderte Angebotsgebiihren

und werden in dieser Arbeit nicht niher behandelt.'®

%8 Vgl. Zimmermann (2010), S. 3.
1% Vgl. Aufderheide, Lindner, Zimmerlich (2006), S. 151.
1 Vgl. Ebay [letzter Zugriff am 18.05.12].
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Ebay ist keine differenzierte Plattform. Grundsétzlich konnen fast alle Artikel auf der
Plattform verkauft und gekauft werden.'® Dies zeigt auch, warum der Nutzer keine
Registrierungsgebiihren bezahlen muss. Wie bereits im theoretischen Teil erwédhnt wurde,
dienen Registrierungsgebiihren dazu, um sicherzustellen, dass die richtige Zielgruppe die
Plattform benutzt. Registrierungsgebiihren werden somit hiufig von differenzierten
Plattformen eingehoben. Jedoch sind Registrierungsgebithren im Bereich der
Auktionsplattformen, auch wenn sie auf bestimmte Kategorien spezialisiert sind, eher selten

anzutreffen.

Zwar werden keine Registrierungsgebiihren verlangt, jedoch werden Transaktionsgebiihren
und Verkaufsprovisionen erhoben. Diese variieren je nach dem, ob es sich um eine Auktion
oder ein Festpreisangebot handelt, der Artikel von einem privaten oder gewerblichen
Verkdufer angeboten wird und in welcher Kategorie der Artikel angeboten wird. Man merkt,
dass der Gebiihrenkatalog von eBay sehr umfangreich ist. Daher wird von einer genauen
Auflistung der Gebiihrengestaltung abgesehen. Grundsétzlich liegen die Angebotsgebiihren
fiir Auktionsartikel zwischen EUR 0,25 und EUR 4,80 (ausgenommen Fahrzeuge, Boote,
Flugzeuge, Inserate, eBay-Shops und Handyvertridge). Die Verkaufsprovision liegt zwischen
1% und 9% des Verkaufspreises. Zudem wird eine fixe Provision zwischen EUR 1,50 und

EUR 21,50 erhoben.'®

Die Gebiihren fiir Festpreisangebote variieren mit der Hohe des Festpreises und der Anzahl
der angebotenen Artikel und liegen zwischen EUR 0,25 und EUR 4,80 fiir private Verkaufer.
Gewerbliche Verkdufer haben die Moglichkeit, mit einem eBay-Shop zu glinstigeren
Konditionen ihre Artikel in einem Festpreisformat anzubieten. Die Angebotsgebiihren sind
vom Startpreis unabhdngig. Verkaufsprovisionen sind, wie auch bei den iibrigen Angeboten,
erfolgsabhingig. Es gibt drei verschiedene eBay-Shops zur Auswahl: eBay-Basis-Shop, eBay-
Top-Shop und eBay-Premium-Shop (mit der Moglichkeit der Nutzung einer Profi-Flatrate,
wodurch keine Angebotsgebiihren in den géngigen Kategorien gezahlt werden miissen).
Dabei wird eine monatliche Shop-Abonnementgebiihr erhoben, die zwischen EUR 19,95 und
EUR 299,95 liegt. Zudem wird, mit Ausnahme der Profi-Flatrate-Nutzern, eine
Angebotsgebiihr zwischen EUR 0,01 und EUR 0,10 erhoben. Die Angebotsgebiihren fiir das

herkdmmliche Festpreisformat (also gewerbliche Verkdufer ohne eBay-Shop) liegen

1! Vgl. Ebay [letzter Zugriff am 18.05.12].
12 Vgl. Ebay [letzter Zugriff am 18.05.12].

65



zwischen EUR 0,15 und EUR 0,45 fiir die géngigsten Kategorien. Die Verkaufsprovisionen
sind fiir alle gewerblichen Verkdufer gleich hoch. Es ist somit irrelevant, ob der gewerbliche
Verkdufer seine Artikel iiber einen eBay-Shop verkauft oder nicht. Die Verkaufsprovision
liegt zwischen 2% und 12%, wobei zusitzlich eine fixe Provision erhoben wird, die zwischen
EUR 3,50 und EUR 41,50 liegt. Ebay bietet zudem zahlreiche Optionen an, wie bspw.
Erhohung der Sichtbarkeit oder Bilderservice, wodurch bei Nutzung zusétzliche Gebiihren

erhoben werden.'®

Die Angebotsgebiihren und Verkaufsprovisionen sind somit ein Mittel, um die Plattform
wirtschaftlich profitabel zu machen. Dariiber hinaus kann eBay die Nutzung der Plattform
leichter {iberwachen und die Interaktionen zwischen Kéufer und Verkdufer kontrollieren. An
dieser Stelle sollte hervorgehoben werden, dass der Kiufer keine Kosten in Form von
Gebiihren oder Provisionen trégt. Nach der bereits in Abschnitt 3.4 vorgestellten ,,divide-and-
conquer“-Strategie wird der Kéufer flir seine Teilnahme subventioniert, indem er keine
Gebtihren fiir die Nutzung der Plattform zahlen muss (divide), wobei iiber den Verkédufer die
Verluste mit Angebotsgebiihren und Verkaufsprovisionen wieder eingeholt werden (conquer),
um die Kosten fiir die Organisation und Koordination der Auktionsplattform abzudecken. Mit
Hilfe der Subventionierung der Kéuferseite werden dem Kiufer somit keine Barrieren fiir die
Nutzung der Plattform in den Weg gestellt. Fiir den Kédufer ist dies ein weiterer Anreiz fiir die
Nutzung von eBay. Die grole Anzahl der potentiellen Kéufer ist fiir den Verkédufer ein
Anreiz, seine Artikel liber eBay zu verkaufen (siehe ,,chicken and egg“-Problem, Abschnitt
3.4). Da es auf eBay eine hohe Anzahl an Verkdufern gibt, kann der Verkdufer im Bereich der
Festpreisangebote die Gebiihren nicht auf den Verkéufer iibertragen, indem er einen hoheren
Preis fiir das angebotene Produkt verlangt, da er aufgrund des meist intensiven Wettbewerbs

keine Preissetzungsmacht besitzt.

1% Vgl. Ebay [letzter Zugriff am 18.05.12].

66



5.4. Substitutionsmoglichkeiten im deutschsprachigem Raum -

Marktabgrenzung

Da eBay ein zweiseitiger Markt ist und somit zwei heterogene Nutzergruppen bedient, stellt
sich die Frage, welche Alternativen beide Gruppen haben. Daher werden nun vergleichbare

Plattformen, sowohl fiir den Kiufer als auch fiir den Verkiufer identifiziert.'®*

Allein im deutschsprachigem Raum finden sich rund 150 verschiedene Online-
Handelsplattformen fiir private und gewerbliche Transaktionen (also B2C und C2C). Auf

auktionssuche.de lassen sich 148 verschiedene Online-Handelsplattformen parallel

durchsuchen. Dariiber hinaus ist noch eine Vielzahl an Online-Handelsplattformen gelistet,
wo jedoch die parallele Suche nach Auktionen nicht mdglich ist. Der unangefochtene
Marktfiihrer im Bereich Online-Auktionen ist natiirlich eBay. Es gibt jedoch eine Reihe von

spezialisierten Plattformen, welche in Tabelle 7 dargestellt sind.'®

Tabelle 7: Spezialisierte Plattformen

Auktionsplattform spezialisiert auf:

Art-in.de Kunstgegenstinde

Buytool.de Agrartechnik

Werthinger.de Sport-, Jagdwaffen; Outdoorgegenstinde
Weinauktion.de Weine

Brieftauben.de Brieftauben

Myhammer.de Dienstleistungen im Handwerksbereich
Internet-Buchauktion.de Biicher

Quelle: Haucap, Wenzel (2010), S. 20f

Wihrend auf eBay grundsétzlich alle Warengruppen handelbar sind, mit Ausnahme von jenen
Warengruppen, welche von ethischen oder moralischen Grundsitzen ausgeschlossen sind
(wie bspw. Raubkopien, Organhandel, Tiere, Waffen, Drogen, etc.), sind die meisten
alternativen Online-Auktionsplattformen auf bestimmte Warengruppen spezialisiert. Neben
diesen spezialisierten Plattformen existieren jedoch auch direkte Konkurrenten fiir eBay, wie
z.B. Hood.de, Auxion.de oder Auvito.de, wo ebenfalls fast alle Warengruppen handelbar sind.
Nicht zu vergessen ist Amazon Marketplace — eine bedeutende Online-Handelsplattform, auf

der nicht nur Festpreisverkdufe, sondern auch Auktionen gestalten werden kdnnen. Somit gibt

1% Vgl. Haucap, Wenzel (2010), S. 20f.
' Vgl. Haucap, Wenzel (2010), S. 20f.
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es eine Vielzahl an moglichen alternativen Online-Auktionsplattformen im deutschsprachigen
Raum. Dennoch wird der Marktanteil von eBay in Deutschland bei Online-Auktionen auf 98-

99% geschitzt.'*

Dariiber hinaus stellt sich die Frage, inwiefern der Kauf bzw. Verkauf von Waren zum
Festpreis eine Substitutionsmoglichkeit zu einer Online-Versteigerung ist. Wenn dies der Fall
ist, ist die Anzahl der Konkurrenten im relevanten Markt umso gréer. Dann wiirde Amazon-
Marketplace zu einer der gefahrlichsten Konkurrenten fiir eBay z&hlen. Die Verduferung liber
die Versteigerung eines Produktes oder iiber einen Festpreis scheint nicht nur vom konkreten
Produkt abhidngig zu sein, sondern auch vom Verkdufer (d.h. handelt es sich um einen
privaten oder gewerblichen Verkédufer). Eine Auktion scheint in vielen Augen privater
Verkéufer einem Festpreisverkauf iiberlegen zu sein. Der Verkédufer trdgt das Risiko, dass
sich fiir das konkrete Produkt bei einem zu hoch angesetzten Festpreis kein Kéufer findet.
Setzt der Kéufer einen zu niedrigen Festpreis, muss er auf hohere Erlose verzichten. Diese
Griinde sprechen somit dafiir, dass Auktionen fiir private Verkdufer effizienter sind und
fiihren zu der Annahme, dass Festpreisverkdufe ein relativ weit entferntes Substitut darstellen.
Von Seiten der Kiufer ist es jedoch nicht so klar, ob das Auktionsformat dem
Festpreisangebot vorzuziehen ist. Die Bereitschaft, Waren zu einem Festpreis zu kaufen ist
bei privaten Kéufern deutlich hoéher als bei privaten Verkdufern. Doch hier kommt wieder der
indirekte Netzeffekt ins Spiel: Da private Verkdufer ihre Waren lieber versteigern lassen,
entsteht ein hoheres Angebot an Auktionsprodukten. Dies fiihrt zu der Annahme, dass
aufgrund des groBen Angebotes Kiaufer auch eher Auktionsware ersteigern als das
gewlinschte Produkt iiber einen Festpreis zu kaufen. Daraus folgt, dass Online-Auktionen

einen eigenen relevanten Markt bilden.'”’

Doch nicht nur im Online-Bereich gibt es Substitutionsmdglichkeiten. Gerade im B2C und
C2C Bereich sind physische Marktplitze, wie bspw. traditionelle Flohmaérkte, spezialisierte
Kleinanzeigen-Magazine, etc. relevant. Aufgrund der regionalen und meist auch zeitlichen
Begrenzung solcher Mirkte stellen jene physischen Marktplitze ein eher unvollstdndiges
Substitut dar. Dariiber hinaus sind Transaktionskosten schon aufgrund der Suchkosten hoher
als bei elektronischen Marktpldtzen. Aufgrund dessen ist davon auszugehen, dass eine

t. 168

Disziplinierung von eBay durch physische Marktplédtze im C2C-Bereich eher gering is

166 Vgl. Haucap, Wenzel (2010), S. 20f.
17 Vgl. Haucap, Wenzel (2010), S. 20f.
'8 Vgl. Haucap, Wenzel (2010), S. 20f.
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Gewerbliche Verkdufer, welche hauptsidchlich Neuwaren vertreiben, sind hingegen
tendenziell demselben Markt zuzuordnen wie diverse Online-Shops oder alternative
Plattformen. Da potentielle Kiufer die Mdglichkeit haben, Produkte auch tiber traditionelle
Vertriebswege zu kaufen — sei es in einem physischen Geschift oder aber auch online {iber
den Direktvertrieb des Anbieters — sind alternative Vertriebswege fiir den privaten Kéufer
genau dann relevant, wenn die Transaktionskosten iiber eBay hoher sind. Dartiber hinaus sind
Neuwaren meist permanent verfligbar. Bei gebrauchten Produkten hingegen kann die
Verfiigbarkeit sehr beschrankt sein und die Beschaffung iiber einen alternativen Vertriebsweg
schwierig sein. Da man i{iber Suchmaschinen sehr schnell auch relativ unbekannte Anbieter
finden kann, diirfte der indirekte Netzeffekt bei Neuwaren eine eher untergeordnete Rolle
spielen. Dariiber hinaus ist der Vorteil einer Auktion bei Neuwaren aus Verkdufersicht
geringer als bei gebrauchten Produkten, da die Preise fiir Neuwaren besser kalkulierbar sind
als bei gebrauchten Produkten, weil sie sich in ihrer Qualitit oft unterscheiden, und es
dementsprechende Informationsasymmetrien gibt. Des Weiteren sind Neuwaren mehrfach
vorhanden, wodurch Multihoming fiir gewerbliche Verkdufer leichter ist als bei gebrauchten
Artikeln. Somit sind Online-Auktionshduser im Bereich Neuwaren demselben Markt
zuzuordnen wie alternative Vertriebswege und stellen keinen eigenen Markt dar. Gewerbliche
Verkédufer konnen somit andere Vertriebskanile wéhlen, ohne Einbuflen bei Einnahmen zu
haben. Dementsprechend folgt die Annahme, dass Kéufer, welche sich fiir Neuwaren
interessieren, ebenfalls verschiedene Vertriebswege nutzen und nicht unbedingt bei eBay ihre
ungebrauchten Waren kaufen. Aufgrund der Vielzahl der substituierbaren Vertriebsformen im
Bereich Neuwaren und der Modglichkeit des Multihoming koénnen diese alternativen
Vertriebskandle eBay in seinem Preissetzungsspielraum effektiv begrenzen. Die
Auswirkungen auf die Preissetzung der Gebiihren fiir gewerbliche Verkdufer wird im

nichsten Abschnitt genauer diskutiert.'®

Fiir den Kauf gebrauchter Artikel gibt es im Internet hingegen nur eine begrenzte Anzahl an
alternativen Vertriebswegen. Flohmérkte oder andere Plattformen fiir den Verkauf von
gebrauchten Artikel sind eher ein schwaches Substitut und konnen eBay daher in ihrem
Preissetzungsspielraum fiir Gebiihren nicht effektiv begrenzen. Der Markt fiir Online-
Auktionen von gebrauchten Waren stellt somit grundsétzlich einen eigenen Markt dar. Dabei
sollte man jedoch beachten, dass fiir bestimmten Warengruppen eigene, spezialisierte Markte

vorhanden sind (wie z.B. Immobilien, Gebrauchtwagen, etc.), wodurch sich fiir die Kaufer

' Vgl. Haucap, Wenzel (2010), S. 20f.
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und Verkaufer eine effiziente Alternative darbietet. Daraus folgt, dass der indirekte Netzeffekt
bei bestimmten Warengruppen auf eBay nicht so stark ausgeprigt ist, und verschiedene
Marktseiten eine andere spezialisiertere Plattform wiahlen, wo der indirekte Netzeftekt stirker
ausgeprigt ist. Bei dem Handel von ,,Flohmarktartikel* ergeben sich jedoch keine relevanten

Mitbewerber, die eBay beziiglich des Preissetzungsspielraumes disziplinieren kénnten.'”

3.5. Marktanalyse

Aufgrund der Disziplinierung, die von der Vielzahl an alternativen Anbietern von Neuwaren
auf eBay ausgeiibt wird, scheint es keine Probleme aus wettbewerbspolitischer Sicht zu
geben. Ebay und andere Online-Auktionsplattformen bzw. Handelsplattformen kénnen
grundsitzlich ihren Preissetzungsspielraum aufgrund der Vielzahl an Konkurrenten nicht
willkiirlich ausnutzen, da der Gesamtpreis von Neuwaren nach oben beschrinkt ist. Falls der
Verkauf von Neuwaren iiber eBay aufgrund der Gebiihren zu teuer wiére, kdnnten Verkédufer

problemlos andere Vertriebsformen nutzen.'”

Im Bereich gebrauchter Waren hingegen (insbesondere bei Flohmarktartikeln), hat eBay,
gemessen an den Marktanteilen, eine dominante Marktposition. Wie bereits erwéhnt, gibt es
jedoch bestimmte Produktgruppen, die davon ausgenommen sind, wie z.B. Immobilien,
Gebrauchtwagen, Biicher, Tontrdger und weitere Spezialartikel (wie bspw. Brieftauben),
wofiir eine spezialisierte Plattform vorhanden ist. Ebay hat somit eine marktbeherrschende
Position bei Flohmarktartikel. Trotz des starken Marktwachstums und zahlreicher
Markteintritte verschiedenster Konkurrenten konnte eBay seine dominante Marktposition
halten. Schiatzungen zufolge halten alternative Plattformen Marktanteile weit unter 5%. Diese
Monopolisierung wird meist vor allem auf die Stirke der indirekten Netzeffekte

zuriickgefiihrt.'”

70 Vgl. Haucap, Wenzel (2010), S. 20f.
' Vgl. Haucap, Wenzel (2010), S. 20f.
"2 Vgl. Haucap, Wenzel (2010), S. 20f.
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5.6. Konzentration bei Online-Marktplitzen

In Abschnitt 4.2 wurden verschiedene Faktoren ausgearbeitet, welche zu einer natiirlichen
Konzentration des Marktes fiir zweiseitige Plattformen fiihrt. Nun sollen diese Faktoren

anhand von eBay untersucht werden.

5.6.1. Indirekte Netzeffekte

Indirekte Netzeffekte sind bei eBay ein wichtiger Faktor und scheinen zudem relativ stark
ausgepragt zu sein, wodurch die Marktposition von eBay gestirkt wird. Einerseits ist es bei
einer grolen Anzahl an Verkdufern flir einen potentiellen Kéufer eher wahrscheinlich, die
gewlinschte Ware vorzufinden und andererseits steigt mit der Anzahl an potentiellen Kéufern
die Wabhrscheinlichkeit, einen Kaufer fiir das Produkt zu finden. Somit steigt die
Wabhrscheinlichkeit eine Transaktion erfolgreich abzuschlieBen mit der Anzahl der
Teilnehmer der jeweils anderen Marktseite. Dariiber hinaus steigt auch die Qualitdt des
Matching, denn je mehr Produkte angeboten werden, desto mehr steigt auch die

Wabhrscheinlichkeit, dass das subjektiv beste Produkt gekauft wird.'”

Aufgrund der hoheren Nutzerzahl und der damit verbundenen abgeschlossenen
Transaktionen, welche wiederum zu hoheren Ertragen fiir eBay fithren, konnen
komplementére Dienstleistungen weiterentwickelt und implementiert werden. Dadurch wird
der Transaktionablauf zwischen Kéufer und Verkaufer erleichtert. Grundsétzlich sinken somit
die Transaktionskosten, weswegen eBay als Auktionsplattform gegeniiber anderen
Plattformen vorzuziehen ist. Ein Beispiel einer komplementiren Dienstleistung ist PayPal,

wodurch die Abwicklung der Kaufpreiszahlung erleichtert werden soll.'™

5.6.2. Positive Skaleneffekte

Ein weiterer Faktor, der genannt wurde, sind die positiven Skaleneffekte. Hohe Fixkosten und
relativ niedrige variable Kosten sind charakteristisch fiir elektronische Plattformen. Es wird
jedoch bezweifelt, dass ein natiirliches Monopol alleine aufgrund einer Fixkostendegression
entsteht, sei sie noch so stark. In Verbindung mit anderen Faktoren, wie dem indirekten

Netzeffekt, wirkt sich die Fixkostendegression positiv auf die Konzentration eines Marktes

'3 Vgl. Haucap, Wenzel (2010), S. 20f.
17 Vgl. Aufderheide, Lindner, Zimmerlich (2006), S. 150-154.
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aus.'” Die hohe Teilnehmeranzahl ermoglicht eine bessere Auslastung der technischen
Infrastruktur. Dariiber hinaus sind die Fixkosten besser verteilbar. Aufgrund der konstanten
Grenzkosten ergibt sich eine Stiickkostendegression, wodurch wiederum Skaleneffekte erzielt
werden konnen. Grundsitzlich ergeben sich dadurch zwei Optionen: eBay kann die Ertrdge in
weitere Projekte investieren oder die Gebiihren senken und weitere Wettbewerber aus den
Markt zu drangen. Die zweite Option wird dabei meist in der ,,Kampfphase™ gewihlt. Ebay
jedoch hat bereits, wie die hohen Marktanteile zeigen, den Kampf um den Markt fiir sich
gewonnen und kann, da es sich um eine sehr schwer bestreitbare Marktposition handelt, den

Preissetzungspielraum ausnutzen.'”

5.6.3. Multihoming

Private Anbieter, welche gebrauchte Einzelartikel verkaufen, konnen grundsétzlich ihre Ware
nur auf einer Plattform anbieten. Multihoming ist somit fiir private Anbieter nicht moglich.
Fir Kiufer ist Multihoming hingegen relativ unproblematisch. Die parallele Nutzung
mehrerer Plattformen (Multihoming) ist, wie bereits erwéhnt, fiir gewerbliche Verkiufer
relativ unproblematisch, da meist eine hohere Stiickzahl der Waren vorliegt. Jedoch ist
Multihoming bei Neuwaren fiir gewerbliche Verkdufer oft unattraktiv, weil das Risiko auf
einer unbekannteren Plattform tendenziell groBer ist, die Ware nicht zu verkaufen, da meist
weniger potentielle Nutzer vorhanden sind. Somit sind indirekte Netzeffekte wie auch das
Koordinationsproblem der ,,chicken and egg“-Problem ein Faktor, den die Nutzer bei der
parallelen Nutzung mehrerer Plattformen beriicksichtigen miissen. Zudem kann der
Verkéufer seine aufgebaute Reputation nicht auf eine andere Plattform transferieren, wodurch
Wechselkosten — entstehen. Weitere Wechselkosten entstehen zudem durch das
plattformspezifische Wissen (Bedingungen der Plattform oder Kenntnis der Regeln), welches
bei der Nutzung einer neuen Plattform ,erlernt” werden muss. Ebay versucht durch
verschiedene Angebote wie bspw. die eBay University die Bindung der registrierten Nutzer
zu der Plattform zu stirken. Bei eBay University kann der Nutzer gegen eine Gebiihr von
EUR 45,00 bis EUR 70,00 im Rahmen eines Seminars die effektive Nutzung von eBay
erlernen. Darliber hinaus gibt es verschiedene Kurse, welche auch bereits an
Volkshochschulen besucht werden konnen, um die Plattform effizient zu nutzen. Uber Foren

oder Cafes kdnnen Meinungen iiber eBay aber auch alltidgliche Themen ausgetauscht werden.

'3 Vgl. Haucap, Wenzel (2010), S. 20f.
176 Vgl. Aufderheide, Lindner, Zimmerlich (2006), S. 150-154.
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Diese verschiedenen MaBnahmen verfolgen das Ziel, das Gemeinschaftsgefiihl unter den

eBay-Nutzern zu stirken und weitere Netzeffekte zu erzeugen.'”’

5.6.4. Passives Multihoming

Ein moglicher Grund fiir die Konzentrationstendenz bei Online-Auktionsplattformen kann in
der Schwierigkeit des Reputationstransfers liegen. Derzeit konzentrieren sich die indirekten
Netzeffekte auf eBay. Konnte man Kompatibilitdt zwischen den verschiedenen Online-
Auktionsplattformen herstellen, wiirde dies u.a. den Reputationstransfer deutlich erleichtern.
Theoretisch konnte man dieses Problem durch passives Multithoming 16sen, wenn bspw. eine
neue Auktionsplattform die bei eBay und anderen Online-Auktionsplattformen laufenden
Auktionen systematisch listet. Die parallele Nutzung wiirde daher nicht aktiv von den Nutzern
selbst, sondern passiv erfolgen. Dadurch konnte man in kiirzester Zeit eine kritische Masse
auf beiden Marktseiten erreichen. Ebay's Marktmacht konnte durch passives Multihoming
geschwicht werden, da der Nutzer nicht mehr auf eBay angewiesen wire, und trotzdem eine
hohe Anzahl an Kdufern erreicht wird bzw. eine hohe Anzahl an Angeboten gefunden werden

kann.!”®

Vorstellbar wire dies in Form einer Suchmaschine. Mittlerweile gibt es bereits verschiedene
Ausprigungen. So ist in Osterreich die Vergleichsplattform geizhalt.at recht bekannt. Selbst
Google arbeitet bereits an einer Vergleichsplattform namens Google Shopping, welche der
genannten Losung sehr nahe kommt. Diese Vergleichsplattformen ersetzen zwar nicht die
Funktionen einer Online-Auktionsplattform, da ja auf der Vergleichsplattform selbst nicht
gehandelt wird, jedoch kann dadurch der Wettbewerb zwischen den Online-
Auktionsplattformen angeregt und dominierende Plattformen wie eBay konnten in ihrem
Preissetzungsspielraum diszipliniert werden. Die Wechselkosten fiir die Nutzer wiirden zwar

weiterhin bestehen, jedoch konnte der Netzeffekt als Markteintrittsbarriere gesenkt werden.

Im Jahr 2000 wurde diese Markteintrittsstrategie von den Betreibern der Website Bidder's
Edge gewdhlt und damit eine Plattform erschaffen, welche die laufenden Angebote u.a. von
eBay listeten und somit einen Preisvergleich zwischen mehreren Auktionsangeboten

ermoglichten. Auf Klage von eBay wurde durch ein kalifornisches Bezirksgericht es den

"7 Vgl. Haucap, Wenzel (2010), S. 20f.
'8 Vgl. Haucap, Wenzel (2010), S. 27f.
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Betreibern untersagt, die Angebote bzw. Preise von eBay zu sammeln. Bereits damals wurde

auf die adverse Wettbewerbswirkung des Urteils verwiesen.'”

5.6.5. Uberlastungsgefahren und Suchoptimierung

Wie bereits im theoretischen Teil dieser Arbeit erwihnt wurde, kénnen sich Uberlastungen
negativ auf das Wachstum und die Stédrke eines zweiseitigen Marktes auswirken. Im Fall von
eBay ist es denkbar, dass es in verschiedenen Bereichen zur Uberlastung kommen kénnte, wie
bspw. die Serveriiberlastung, Uberlastungen im Werbebereich oder Uberlastung im
Angebotsbereich. Mégliche Uberlastungen im Angebotsbereich kdénnen auf ein nicht-
ausbalanciertes Angebots-Nachfrage-Verhiltnis oder eine nicht optimierte Suche deuten

(potentielle Kéufer finden gewiinschte Giiter nicht).'*

Diese denkbaren Uberlastungsgefahren hatten bis jetzt jedoch keine nennenswerten negativen
Auswirkungen auf die Grofe und Stirke von eBay. Vereinzelt finden sich verschiedene
Berichte {iber iiberlastete Server, udgl., jedoch gibt es keinen Grund zur Annahme, dass diese

Uberlastungsgefahren ein Motiv fiir den Wechsel der Plattform wiren.

5.6.6. Differenzierung der Plattformen

Wie bereits erwdhnt, kann man auf eBay grundsitzlich fast alles verkaufen bzw. versteigern.
Ebay-Nutzer konnen in 50.000 verschiedenen Kategorien miteinander handeln. Ein groBer
Teil des Umsatzes wird durch die Flohmarktartikel generiert. Das deutet darauf hin, dass eBay

keine differenzierte Auktionsplattform ist.'!

5.6.7. Wechselkosten und Lock-In-Effekt

Die spezifischen Investitionen, welche ursichlich fiir Lock-In-Effekte sein konnten, sind im
Wesentlichen nur auf der Verkéuferseite relevant. Der Verkdufer hat die Moglichkeit, in eine
bestimmte Softwareanwendung (eBay-Shops) fiir gewerbsméBige Verkaufer (Powerseller) zu
investieren und somit das Anbieten und Verkaufen auf dem Marktplatz zu erleichtern. Die

Softwareanwendung kann nur auf eBay genutzt werden und ist somit nicht iibertragbar auf

% Vgl. Haucap, Wenzel (2010), S. 271.
'8 Vgl. Clement, Schreiber (2011), S. 1171.
'8 Vgl. Ebay [letzter Zugriff am 18.05.12].
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andere Plattformen, jedoch ist sie nicht zwingend notwendig fiir die Nutzung von eBay. Die
mit relativ geringen Anschaffungskosten verbundene Softwareanwendung begriindet aufgrund
mangelnder signifikanten Wechselkosten keinen erwdhnenswerten Lock-In-Effekt. Aus der
Sicht der Verkdufer gibt es {iberdies auch keine nennenswerten Investitionen in
Anschaffungen mit hohem Spezifititsgrad, wodurch Wechselkosten verursacht werden

konnten und in Folge dessen ein nennenswerter Lock-In-Effekt begriindet werden konnte.'

Neben etwaigen Anschaffungen gibt es jedoch die Reputation eines Kédufers bzw. Verkéufers,
die hohe Wechselkosten verursachen kann. Da der Reputationstransfer auf andere Plattformen
nicht moglich ist, muss der Nutzer bei paralleler Nutzung oder bei dem Wechsel zu einer
anderen Plattform seine Reputation neu aufbauen. Aufgrund des signifikanten Einflusses der
Reputation auf den Transaktionserfolg und auf Transaktionserlose entstehen dadurch nicht

unerhebliche Wechselkosten.'®?

5.6.8. Grof3envorteile und Standardsetzung

Grundsatzlich ist die Standardsetzung ein Faktor, der die Grofe und Stérke einer zweiseitigen
Plattform beeinflusst. Wie bereits im Unterabschnitt ,,Wechselkosten und Lock-In-Effekt*
angedeutet wurde, gibt es jedoch keine nennenswerten technischen Voraussetzungen, um
eBay nutzen zu konnen. Somit kommt es zu keinen Markteintrittsbarrieren aufgrund offener

oder proprietérer Standards.'*

Es ist jedoch zu beachten, dass nicht die einzelnen Effekte, sondern das Zusammenspiel bzw.
die Wechselwirkungen zwischen den verschiedenen Effekten zu einer derart starken
Marktposition fiihren. Bei eBay kann man den Zusammenhang zwischen den ansteigenden
Wechselkosten und den Netzeffekten gut beobachten. Wenn ein Verkdufer die
Auktionsplattform wechselt, entstehen durch die entgangenen Transaktionsmoglichkeiten
mehr oder weniger hohe Opportunitdtskosten. Dariiber hinaus miisste der Verkdufer wie auch
der Kéufer die bereits erwidhnte Reputation neu aufbauen und sich mit dem System und der
Regel der neuen Plattform vertraut machen. Der Verkdufer hat zudem mit entsprechenden
Preisdifferenzen zu rechnen, wenn er auf eine weniger frequentierte Online-
Auktionsplattform wechselt. Aufgrund dieser Wechselkosten, die stark mit der GroBle der

Teilnehmerzahlen der verschiedenen Marktseiten, also dem indirekten Netzeffekt,

'8 Vgl. Aufderheide, Lindner, Zimmerlich (2006), S. 151.
'8 Vgl. Haucap, Wenzel (2010), S. 20f.
'8 Vgl. Aufderheide, Lindner, Zimmerlich (2006), S. 150-154.
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zusammenhdngen, wird die Bindung zwischen Nutzer und Plattform noch mehr verstéirkt. Die
Wechselbereitschaft der Nutzer verringert sich, da ein Wechsel mit hohen, drohenden Kosten
verbunden ist. Dariliber hinaus ist auch noch die Nutzensteigerung der Netzeffekte fiir
bestehende Nutzer und die Wirkung auf potentielle Nutzer zu beachten. Eine grofe,
bestehende Nutzerbasis steigert die Attraktivitidt von eBay fiir potentielle Nutzer. Gleichzeitig

wird die Attraktivitidt konkurrierender Plattformen gemindert.’®

5.7. Markteintrittsbarrieren

Wie bereits erwidhnt, existieren allein im deutschsprachigem Raum aktuell rund 150 Online-
Auktionsplattformen. Diese Tatsache spricht an sich gegen das Vorliegen eines natiirlichen
Monopols. Trotz der Vielzahl dieser Plattformen hélt eBay tliber 90% der Marktanteile bei
Online-Auktionen. Viele der bestehenden Online-Auktionsplattformen verfolgen -eine
Differenzierungsstrategie. Dabei gibt es verschiedene Moglichkeiten, sich von anderen
Plattformen zu unterscheiden, wie z.B. iiber die Auktionsformate, Auktionsregeln, AGB's,
plattformspezifische =~ Bewertungs- und  Reputationsmechanismen, = Umfang  der
Transaktionssicherheit, Corporate Design oder iiber das Produktangebot. Zur Zeit scheint die
Differenzierung einer Plattform die erfolgreichste Markteintrittsstrategie zu sein. Nichts desto

trotz sind auch in stark differenzierten Mirkten Konzentrationstendenzen vorhanden. '

Der effektive Wettbewerb wird in erster Linie durch die starken indirekten Netzeffekte
verhindert. Zur Zeit konzentrieren sich indirekte Netzeffekte exklusiv auf eBay. Die fithrende
Marktposition von eBay fiir Online-Auktionen stellt eine Markteintrittsbarriere fiir potentielle
Konkurrenten dar. Aufgrund der hohen Anzahl an Kéaufern und Verkdufern ist eBay fiir
potentielle Kdufer und Verkdufer attraktiver als andere Online-Auktionsplattformen. Somit ist
es fiir potentielle direkte Konkurrenten schwer, Marktanteile bzw. Teilnehmer fiir ihre
Plattform zu gewinnen. Eine neue Auktionsplattform hat es somit schwer, das ,,chicken and

egg“-Problem zu 16sen, da die Marktseiten schlechtere Ergebnisse befiirchten. '’

'8 Vgl. Aufderheide, Lindner, Zimmerlich (2006), S. 150-154.
'8 Vgl. Haucap, Wenzel (2010), S. 20f.
'8 Vgl. Haucap, Wenzel (2010), S. 20f.
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Weitere Markteintrittsbarrieren sind die von eBay aufgebauten Wechselkosten und Lock-In
Effekte, bspw. die aufgebaute Reputation und die Schwierigkeit, diese Reputation auf eine
andere Plattform zu transferieren. Die Reputation spielt bei Verkaufsplattformen eine
wichtige Rolle und kann die Verkaufserlose beeinflussen. Da die Reputation auf eBay nicht
iibertragbar ist, muss der Verkédufer bei Nutzung einer anderen Plattform mit EinbuBlen bei
den Verkaufserlosen rechnen, sofern er bei eBay eine positive Reputation hat. Fiir den
Verkiufer entstehen somit Wechselkosten. Die Ubertragbarkeit oder eine multiple
Verwendbarkeit der auf eBay aufgebauten Reputation wire fiir die Nutzer von eBay von
grolem Vorteil, da die Wechselkosten sinken und der Lock-In Effekt vermieden werden

konnte. '®

Die fiihrende Marktstellung von eBay ist eine Markteintrittsbarriere fiir potentielle
Konkurrenten. Die dominante Marktposition von eBay ist weniger aufgrund herausragender
technischer Innovationen, sondern auf die Geschéftsidee an sich zuriickzufithren. Bei der
Griindung von eBay wurden die etablierten technischen Innovationen des Internets mit der

traditionellen Auktion verbunden.'®

Diese von eBay errichteten Markteintrittsbarrieren konnen durch ein verbessertes
Geschiftsmodell iiberwunden werden. Aufgrund der stetigen Gebiihrenerh6hung bietet eBay
seinen Konkurrenten immer wieder die Moglichkeit, Marktanteile fiir sich zu gewinnen, da
enttduschte Nutzer gerade dann nach Alternativen suchen. Diese Fluktuation wiirde zu einer
Verstiarkung des Wettbewerbs zwischen den Marktplétzen fiihren. Bisher konnte jedoch kein
Konkurrent die mittlerweile seit Jahren fiihrende Online-Auktionsplattform eBay schwéchen.
Dies ist womdglich darauf zuriickzufithren, dass die Wechselwirkung zwischen Netzeffekt
und Skaleneffekt so schnell wie moglich iiberwunden werden muss. Das bedeutet, dass die
konkurrierende Online-Auktionsplattform bereits bei ihrem Start eine kritische Masse an
Nutzern vorweisen muss, um eine Alternative zu eBay zu sein. Fiir einen potentiellen

Wettbewerber ist dies ein zusitzliches, nicht unerhebliches Risiko.'”

188 Vgl. Haucap, Wenzel (2010), S. 20f.
'8 Vgl. Aufderheide, Lindner, Zimmerlich (2006), S. 150-154.
1% Vgl. Aufderheide, Lindner, Zimmerlich (2006), S. 150-154.
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5.8. Wettbewerbstheoretische Auswirkungen

Ebay hat schon sehr oft seine dominante Marktposition zu Lasten der Nutzer ausgenutzt.
Beispielsweise diirfen seit 2008 eBay-Héndler ihre Kunden nicht mehr negativ bewerten. "'
Dartiber hinaus erhdht eBay immer wieder die Verkaufsgebiihren und Verkaufsprovisionen.
Dies fiihrt dazu, dass die Nutzer versuchen, eBay zu boykottieren und den Wechsel zu einer
anderen Online-Auktionsplattform in Betracht zu ziehen. Kleinere Konkurrenten versuchen
somit immer wieder eBay-Stammkunden auf ihr Online-Auktionshaus zu locken und
Marktanteile zu gewinnen. Wirklich erfolgreich waren diese Konkurrenten trotz ihrer
geringeren Gebiihren jedoch nicht. Trotz des geringeren Wachstums an Nutzerzahlen konnte
eBay seine starke Marktposition halten. Diese paradoxe Situation hat jedoch handfeste

okonomische Hintergriinde, welche im folgenden Unterabschnitt analysiert werden.'”

Warum eBay iiber so einen langen Zeitraum seine Marktposition halten konnte, zeigte eine
Studie der amerikanischen Okonomen Jennifer Brown und John Morgan (2006), welche im
Zuge eines Feldexperimentes zeigten, dass eBay eine Art natiirliches Monopol innehat und
eine dauerhafte, friedliche Koexistenz mehrerer Anbieter auf dem Markt fiir Online-
Auktionen nicht moglich ist, selbst wenn die Nutzer beim Konkurrenten bessere Konditionen

erhalten.'”?

Brown und Morgan (2006) haben im Zuge ihres Experiments historische Silberdollar-Miinzen
im Internet versteigert. Eine Miinze wurde auf eBay und die andere auf der Auktionsseite von
Yahoo versteigert. In dem Zeitraum zwischen 2003 und 2004, in dem die Studie durchgefiihrt
wurde, war eBay, wie heute auch, das marktfilhrende Online-Auktionshaus in den USA.
Yahoo hingegen hatte zu dieser Zeit am Markt fiir Online-Auktionen in den USA nur wenige
Marktanteile. Die angebotenen Miinzen sollten so dhnlich wie méglich sein. Die Okonomen
suchten somit Miinzen der gleichen Pragung aus, welche einen dhnlichen Zustand aufweisen
konnten. Die Produktbeschreibung und die Fotos der Miinzen war auf beiden
Auktionsplattformen sehr dhnlich. Dariiber hinaus wurde auch darauf geachtet, dass das

Bewertungsprofil des Anbieters bei beiden Online-Auktionshduser fast gleich war.'*

1 Vgl. Ebay [letzter Zugriff am 18.05.12].

12 Vgl. Storbeck [letzter Zugriff am 18.05.12].
19 Vgl. Brown, Morgan (2006), S. 5ff.

1% Vgl. Brown, Morgan (2006), S. 5ff.
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Wenn eBay gleich effizient wie Yahoo wire, so miissten die Miinzen theoretisch auf beiden
Plattformen zu demselben Preis versteigert werden. Grundsétzlich wire somit eine Koexistenz
beider Plattformen moglich. Das wiirde gleichzeitig bedeuten, dass es keinen Unterschied
machen wiirde, welche Auktionsplattform der Nutzer verwendet. Jedoch hat das
Feldexperiment das genaue Gegenteil gezeigt: Bei der fiihrenden Online-Auktionsplattform
eBay boten zum einen deutlich mehr potentielle Kaufer fiir die Miinzen und zum anderem
konnte ein deutlich hoherer Preis erzielt werden als auf der Vergleichsplattform Yahoo. Auf
eBay wurde zwischen 20 und 70% mehr gezahlt als auf Yahoo fiir die Vergleichs-Miinze.
Beispielsweise konnte eine 1902 geprégte Silberdollar-Miinze bei eBay um 110 US-Dollar
versteigert werden. Auf Yahoo erzielte eine solche Miinze einen Versteigerungswert von 83
US-Dollar. Selbst nach Abzug aller Gebiihren ist der Preisunterschied noch immer
betrachtlich Diese Preisdifferenz deutet darauf hin, dass der Online-Auktionsmarkt in

Richtung eBay gekippt war.'”

5.8.1. Missbrauchsgefahren der marktbeherrschenden

Stellung von eBay

In der 6konomischen Literatur wird die Marktmacht von eBay auf die starken indirekten
Netzeffekte zuriickgefiihrt. Ahnliche Konzentrationstendenzen findet man bei Yahoo vor,
welches in Japan das fiihrende Online-Auktionshaus ist. In Japan werden 90% aller Online-
Auktionen iiber Yahoo abgewickelt. Im Jahr 2002 kam es zu einer Vereinbarung zwischen
eBay und Yahoo, weswegen sich eBay aus dem japanischen Markt zuriickzog. Im Gegenzug
schloss Yahoo seine Auktionsplattformen in Deutschland, Grof3britannien, Frankreich, Italien,
Spanien und Irland und im Jahr 2007 zog sich Yahoo auch aus dem US-amerikanischen
Markt zuriick. Ebay und Yahoo schlossen zugleich den ,,Kooperationsvertrag®, indem sich
eBay dazu verpflichtet hat, iiber mehrere Jahre Online-Werbung in nicht genannter Hohe zu
schalten. Diese Vereinbarung, welche offiziell als Marketing-Kooperation bezeichnet wird,
kann aus wettbewerbsokonomischer Sicht als ein Gebietskartell interpretiert werden, mit dem
Zweck, den Wettbewerb langfristig einzuschrianken. Dariiber hinaus wurde die Marktposition
von eBay durch diverse Ubernahmen, wie mobile.de (fiihrender Online-Marktplatz fiir

Gebrauchtwagen), weiter gefestigt.'*

1% Vgl. Brown, Morgan (2006), S. 5ff.
1% Vgl. Haucap, Wenzel (2010), S. 20f.
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Zusammenschliisse und Gebietskartelle konnen eine dominierende Marktposition zwar
unterstiitzen, jedoch miissen weitere Markteintrittsbarrieren errichtet werden, um langfristig
resistent gegen neue Konkurrenten zu sein. Mit Hood, Auxion oder Auvito sind durchaus
alternative Online Auktionsplattformen vorhanden, jedoch konnten diese trotz niedrigerer

Gebiihren nur wenige Marktanteile gewinnen.'”’

Nachdem Yahoo im Sommer 2007 das Auktionsgeschift in den USA aufgegeben hatte,
wurden die Gebiihren auf eBay deutlich erhoht. Nach Medienberichten gaben im Jahr 2007
rd. 53.000 Héndler ihre eBay-Shops aufgrund der Gebiihrenerhohungen auf'®, wenn man
jedoch die Marktanteile und Umsatzerlose von eBay betrachtet, diirfte dies dem Erfolg des

Unternehmens nicht sonderlich geschadet haben.

7 Vgl. Haucap, Wenzel (2010), S. 20f.
1% Vgl. Schmidt, Miiller [letzter Zugriff am 18.05.12].
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6. FaLLsTubpIE GOOGLE — EINLEITUNG

Seit der Kommerzialisierung des Internets nahmen mit der Zeit nicht nur die Nutzer, sondern
auch die im Internet bereitgestellten Informationen exponentiell zu. Heutzutage findet man
alle moglichen Informationen im Internet. Das Problem liegt jedoch nicht bei dem Zugang zu
den Informationen sondern an der Informationsiiberflutung.”” Um aus dieser Masse an
Informationen eine effektive Suche zu ermoéglichen, wurden Suchmaschinen praktisch
unverzichtbar. Suchmaschinen sind jedoch nicht nur fiir private Nutzer von hoher Bedeutung,
sondern auch fiir Unternehmen. Viele Unternehmen nutzen heutzutage das Internet als
(zusétzlichen) Vertriebskanal. Suchmaschinen spielen dabei eine wichtige Rolle, denn wenn
das Unternehmen im Internet nicht (schnell genug) auffindbar ist, existiert es fiir den Kunden
auch nicht. Somit spielt das Suchmaschinen-Marketing fiir viele Unternehmen eine essentielle

Rolle.

Die wohl erfolgreichste unter allen im Internet angebotenen Suchmaschinen ist Google. Das
Unternehmen Google Inc. wurde 1998 von Larry Page und Sergey Brin gegriindet. Innerhalb
weniger Jahre wurde Google zu der bedeutendsten Suchmaschine im Internet. Die
Suchmaschine wurde anfangs in einer einzigen Sprache angeboten. Im Laufe der Jahre wurde
das Angebot an Produkten und Diensten ausgeweitet und in verschiedenen Sprachen

angeboten.?”

Google Inc. erwirtschaftete im Jahr 2011 einen Umsatz von rd. 38 Mrd. USD und konnte
somit im Vergleich zum Vorjahr den Umsatz um rd. 30% steigern. Davon wurden rd. 96%

aus den Werbeeinnahmen mit dem Google AdWords Werbesystem erwirtschaftet.”’

Neben der Suchmaschine gibt es noch weitere, komplementire Anwendungen, die Google

ihren Nutzern kostenfrei anbietet, wie bspw. Google Mail, Google Text & Tabellen, Google

199 Vgl. Shapiro, Varian ( 1999), S. 18.
20 Vel. Google [letzter Zugriff am 18.05.12].
M Vel. Google [letzter Zugriff am 18.05.12].
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Kalender, usw..””> Im Juni 2011 ging das soziale Netzwerk Google+ online. Bis Jédnner 2012

registrierten sich rd. 90 Millionen Nutzer.*”

6.1. Marktumfeld

Google ist die wohl erfolgreichste Suchmaschine und hélt einen weltweiten Marktanteil von

rd. 90%. Der Markt fiir elektronische Suchmaschinen war jedoch nicht immer so konzentriert.

Seit den 90er Jahren wuchs das Angebot an Informationen im Web exponentiell und somit

wuchs auch das Angebot an Suchmaschinen. Tabelle 8 gibt einen Uberblick iiber die

zwischen 1993-1998 am Markt befindlichen Suchmaschinen.

Tabelle 8: Suchmaschinen (1993-1998)

Datum
1993

1993

1993

April 1994

Mai 1994

April 1994

Herbst 1995 (1993)
Dezember 15 1995 (1994)
Mai 20 1996

April 1997

1998 (1996)

System
WWW Wanderer
ALIWEB

JumpStation / WWWW / RBSE

WebCrawler

Lycos
Yahoo
Excite / Architext
Altavista
Hotbot / Inktomi

Ask Jeeves (now Ask.com)

Google (BackRub)

Entwickler

Matthew Gay (MIT)

Martin Koster

Brian Pinkerton (University of
Washington / NextStep)
Michael Maudlin (CMU / DARPA)
Yang and Filo (Stanford)

6 Alumni of Stanford

DEC (Louis Monier)

Berkley

Ask Jeeves

Page and Brin (Google)

Quelle: Pollock (2009), S. 9ff

Seit dem Start der ersten Suchmaschine in den frithen 90ern hat sich der Suchmaschinenmarkt

jedoch drastisch verdndert. 2004 nutzten rund 30% der US-amerikanischen Websurfer

Suchmaschinen. Heutzutage schitzt man, dass rund 98% aller Internet-Nutzer Suchmaschinen

22 Vgl. Google [letzter Zugriff am 18.05.12].
2 Vel. Google [letzter Zugriff am 18.05.12].

82



gebrauchen. Der Suchmaschinenmarkt ist heutzutage viel stirker konzentriert als es noch zu

seinen Anfingen war.***

Die zunehmende Beliebtheit der Suchmaschinen fiihrte zu einem Boom der Online-Werbung.
Die Werbeeinnahmen im Internet stiegen in den USA um mehr als das Zwanzigfache an, von
0,9 Mrd. US-Dollar im Jahr 1997 auf 23 Mrd. US-Dollar im Jahr 2008. Der drastische
Anstieg an Nutzern und Online-Werbung ging einher mit einer Konzentrationstendenz im
Suchmaschinenmarkt, wodurch einige wenige Unternehmen als Gewinner hervorgegangen

waren.”%

Der Suchmaschinenmarkt kann grundsétzlich in verschiedene Lénder bzw. Sprachregionen
geteilt werden. In Deutschland und vielen weiteren mitteleuropdischen Lidndern sowie im
siidamerikanischem Raum betrigt Googles Marktanteil iiber 90%. Jede zweite Suchanfrage
wird liber Google gestellt. Die Suchmaschinenmérkte sind hoch konzentriert, jedoch gibt es
deutliche, regionale Unterschiede (siehe Abb. 13). So ist der Marktanteil im 6stlichen Teil der
Welt deutlich geringer. In den USA ist Google zwar noch immer die marktfithrende
Suchmaschine, jedoch sind die Marktanteile geringer als im europdischen oder
sidamerikanischen Raum. Im asiatischen Raum dominieren Suchmaschinen, welche
europdischen Usern eher unbekannt sind. In China ist die Suchmaschine Baidu mit 60% der
Marktanteile die meistgenutzte Suchmaschine, in Korea hélt die Suchmaschine Naver 48%
der Marktanteile und in Japan hélt Yahoo rd. 30% der Marktanteile. Diese Zahlen zeigen

somit, dass Google nicht iiberall die marktbeherrschende Suchmaschine ist.**

204 ygl. Pavel (2009), S. 12.
5 ygl. Pavel (2009), S. 1.
26 Vgl. Topp [letzter Zugriff am 18.05.12].
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Search engine market shares around the world - Q4 2010
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Abbildung 13: Marktanteile am Suchmaschinenmarkt
Quelle: Topp [letzter Zugriff am 18.05.12]

Dariiber hinaus gibt es noch weitere differenzierte Suchmaschinen, welche sich nach
verschiedenen Merkmalen unterscheiden lassen. So wird das Internet bei einigen
Suchmaschinen nach Bildern, Texten, Videos, wissenschaftlicher Artikel, etc. durchsucht.?”’
Selbst Google bietet eine differenzierte Suche an — so hat man auf Google die Moglichkeit,

explizit nach wissenschaftlichen Artikeln, Biichern, Bildern, Videos, usw. zu suchen.*®

6.2. Der zweiseitige Markt Google

Auf der mehrseitigen Plattform Google lassen sich verschiedene Marktseiten identifizieren,
die sich gegenseitig beeinflussen. Eine Marktseite bilden die Websurfer, welche Google

kostenlos nutzen konnen. Wie bereits angesprochen, herrscht im Internet eine

27 Vgl. Evers, Lipsky (2011), S. 2.
% Vel. Google [letzter Zugriff am 18.05.12].
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Informationsiiberflutung, weshalb die Aufmerksamkeit des Nutzers zum wichtigsten Gut
geworden ist. Die Nutzer ,bezahlen somit mit ihrer Aufmerksamkeit. Der
Wirtschaftswissenschaftler und Nobelpreistrager Herbert Simon sagte: ,,Ein Reichtum an
Information erzeugt eine Armut an Aufmerksamkeit.“. Umso wichtiger ist es fiir
Webseitenbetreiber, welche die zweite Marktseite darstellen, ihre Website fiir die
Suchmaschinen zu optimieren, um moglichst gute Rankings zu erzielen. Werbetreibende
Unternehmen haben neben der Suchmaschinenoptimierung die Maoglichkeit, gezielte
Anzeigen zu ,,schalten”. Das Werbeprogramm AdWords ist jedoch kostenpflichtig und stellt

die bedeutendste Einkommensquelle von Google dar.*”

Zusammengefasst generiert Google seine Einkiinfte von den Werbetreibenden, wihrend es
den Websurfern und den Webseitenbetreibern seine Dienste kostenlos anbietet. Wie dieses
Konzept in der Praxis aussieht, wird in Abb. 14 dargestellt. Webseitenbetreiber und Anzeigen

von werbetreibenden Unternehmen sind klar voneinander abgegrenzt.

Das Angebot fiir Websurfer ist umso besser, je mehr Inhalte Google durchsucht und
auffindbar macht. Je mehr Websurfer die Suchmaschinen-Plattform nutzen, desto hoher ist
der Nutzen der Suchmaschinen-Plattform fiir werbetreibende Unternechmen und desto eher

sind Webseitenbetreiber dazu motiviert, die Inhalte fiir die Suchmaschine zu optimieren.*'”

Der Zweck einer Suchmaschine ist, dem Websurfer die im Web befindlichen Informationen
zuginglich zu machen. Grundsétzlich hat der Websurfer keine Gebiihr fiir die Benutzung
einer Suchmaschine zu entrichten. Da der Betrieb einer Suchmaschine Kosten mit sich bringt,
mussten die Betreiber einen Weg finden, um ihre Suchmaschine wirtschaftlich profitabel zu
machen und begannen damit, die Aufmerksamkeit der Websurfer an werbetreibende
Unternehmen zu verkaufen. Mit jeder Suchanfrage offenbaren Websurfer private
Informationen iiber ihre Interessen. Mit diesen Informationen konnen werbetreibende
Unternehmen mit Hilfe der Suchmaschine die gewiinschte Zielgruppe erreichen und

Streuverluste reduzieren.?!!

Google und Suchmaschinen im Allgemeinen vermitteln als Intermedidr Informationen

zwischen beiden Marktseiten, den Websurfern und Werbenden bzw. Website-Betreibern und

29 Vgl. Google [letzter Zugriff am 18.05.12].
219 Vgl. Faltings [letzter Zugriff am 18.05.12].
21" Vgl. Evans, Schmalensee (2007), S. 711f.
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schaffen somit einen Mehrwert fiir alle Beteiligten. Die Tatsache, dass nur werbende
Unternehmen fiir den Service Gebiihren bezahlen, deutet auf den hohen Wert dieser

Vermittlungstitigkeit hin.?'

Grundsatzlich haben werbetreibende Unternehmen bzw. Website-Betreiber die Mdglichkeit,
ihre Inhalte fiir die Suchmaschine zu optimieren (Search Engine Optimization — SEO) und

somit in den unbezahlten Suchergebnissen (organische Suche) eine moglichst hohe

Platzierung zu erreichen. Eine weitere Moglichkeit ist die ,,bezahlte® Suche oder auch

Keyword-Advertising (siche Abb. 14).*"

Suche Bilder a Nev Docs Kalender Ubersetzer

Google

lautsprecher

Standort andern

Das Web

Seiten auf Deutsch
Seiten aus Osterreich
Ubersetzte Seiten

Alle

Letzte Stunde
Letzte 24 Std.
Letzte 2 Tage
Letzte Woche
Letzter Monat
Letztes Jahr
Zeitraum festlegen...

Lautsprecher — Wikipedia B 127
de wikipedia.org/wiki/Lautsprecher Ol g‘ln]‘SChe S“Che

Wechseln zu: Navigation, Suche. Ein Lautsprecher ist ein Gerat, das niederfrequente
elektrische Signale in Schall umwandelt. Er dient somit der Beschallung.
"+ Geschichte des Lautsprechers - Kategorie:Lautsprecher .. - Lautsprecherbox

Lautsprecher | Multimedia - im Conrad Online Shop giinstig kaufen
www.conrad.at » Home » Multimedia

Grofte Auswah| bei Conrad_de: Lautsprecher | Multimedia - jetzt giinstig und einfach im
Technik Online Shop kaufen

'+ HiFi Lautsprecher-Boxen - Boxenbau - HiFi Subwoofer - Funk Lautsprecher-Boxen

HiFi-Komponenten/L autsprecher | Geizhals at Osterreich
geizhals at » Audio/HIF| » HiFi-Komponenten
Preisvergleich und Bewertungen fir HiFi-Komponenten/Lautsprecher (Osterreich)

| Lautsprecher Service - Informationen Tipps "&" Tricks und Hilfe zu

SUChe Ungefahr 41 ] 000 Ergebnisse
Bezahlte Suche
I Alles Anzeigen fir lautsprecher Warum diese Anzeigen? Anzeigen - Warum diese Anzeigen?

Bilder Lautsprecher | conrad.at - Lautsprecher
www.conrad.at/Lautsprecher www voelkner.de/

Maps Klangerlebnis - Lautsprecher. Bei Conrad zum Top-Preis bestellen! 200.000 Elektronik-Artikel

i '+ Lautsprecher - Subwoofer - Boxen - Funklautsprecher Keine Versandkosten ab 25€

ldeos

Mews Lautsprecher online | thomann.de Hifi & High-End Studio
www thomann_de/at www_hifi-studio_at/ )

Mehr Kaufen Sie Lautsprecher giinstig. sicher & mit vorbildiichem Senice! STEREQ Premium Partner Osterreich
'+ Lautsprecher - Mischpulte - Endstufen/\erstarker - In Ear Monitoring Exklusives Hifi Heimkino, Multiroom.

Wien Lautsprecher Technik Shop

www_henri.de/audiotechnik
Lautsprecher Technik & Zubehér
Grofte Auswahl, kleine Preise

Lautsprecher Selbstbau
www.oaudio.de/

Hifi Lautsprecher fiir den perfekten
Klang. Von Gunstig bis High End...

Lautsprecher

www _derigel at/

Kompetenter Verleih und Ausstatter
v. Eventtechnik - concept solutions

Boxen Lautsprecher -50%
www.sale-2011.de/Boxen+lautsprecher
Heute stark reduziert - sofort

Abbildung 14: Organische und bezahlte Suchergebnisse
Quelle: Google.com

Beim Keyword-Advertising wird die Werbung, abhédngig vom Schliisselwort, auf der

Ergebnisseite der Suchmaschine oder einer Website angezeigt. Die Werbeplitze werden nach

22 ygl. Pavel (2009), S. 2.
23 ygl Pavel (2009), S. 2ff.
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einem Auktionsverfahren versteigert, wobei die Gebote entscheidend fiir die Platzierung der
Werbung sind. Je hoher das Gebot, desto weiter oben ist der Anzeigentext nach Eingabe der
bestimmten Schliisselworter. Die meisten Suchmaschinen benutzen fortlaufende Auktionen,
indem der Bieter kontinuierlich seine Gebote erhohen kann, um seine Konkurrenten zu
verdrangen. Dariiber hinaus wird die Form der Generalized Second-Price Auktion (GSP oder
auch Vickrey-Auktion) angewendet: Der Hochstbietende gewinnt den besten Werbeplatz und
zahlt dafiir den zweithochsten Preis. Da der Preis der letztendlich vom Werbenden bezahlt
wird, niedriger ist als das eigene Gebot, tendieren die Bieter eher dazu, hohere Gebote
abzugeben. Der Suchmaschinenbetreiber generiert dadurch héhere Einkiinfte als bei dem first-
price Prinzip. Der Werbende zahlt erst dann, wenn der Websurfer auf die Anzeige klickt.
Dieses Modell ist auch bekannt als ,,Pay-per-Click*“-System (PPC). Die Kosten fiir den
Werbenden hdngen somit davon ab, wie hoch das Gebot fiir ein bestimmtes Schliisselwort ist
und wie oft der Anwender den Anzeigentext anklickt. Die Position der Anzeige hdngt neben
dem abgegebenen Gebot von einer Reihe weiterer Faktoren ab, wie bspw. Relevanz zum
Schliisselwort oder der Qualitdt der Zielwebsite, welche anhand spezifischer Qualitatsfaktoren
von der Suchmaschine gemessen wird. Mithilfe dieser Qualitdtsfaktoren konnen
Suchmaschinen ihre Einkiinfte maximieren, dem Websurfer werden die fiir ihn relevante
Werbung angezeigt und der Werbende kann Streuverluste vermeiden. Da die Algorithmen
und Prozeduren entscheidende Qualititsmerkmale fiir die Suchmaschine sind, bleiben diese

meist ein Unternehmensgeheimnis.*'

6.3. Konzentration bei Suchmaschinen

Dieser Abschnitt beschiftigt sich nun mit den verschiedenen Faktoren, welche zu derartigen
Konzentrationstendenzen im Bereich der Suchmaschine fithren. Es wird untersucht, wie stark
die im theoretischen Bereich diskutierten Faktoren im Falle der Suchmaschinen bzw. bei
Google ausgepriagt sind. Dariiber hinaus werden konkrete, wettbewerbspolitische Fiélle

vorgestellt und diskutiert, welche die dominante Marktposition von Google gefordert hat.

24 ygl. Pavel (2009), S. 9f.
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6.3.1. Netzeffekte

Die Suchergebnisse werden mit Hilfe personalisierter Informationen und historischeM
Nutzerverhalten stetig verbessert. Die Qualitidt bzw. die Relevanz der Suchergebnisse steigt
mit der Menge der Suchanfragen an die Suchmaschine. Dies bedeutet: Je mehr Suchanfragen
an eine Suchmaschine gestellt werden, desto mehr personalisierte Informationen konnen
verarbeitet werden, und umso relevanter sind die angezeigten Suchergebnisse. Jede neue
Suchanfrage dndert somit dynamisch das Ranking der Suchergebnisse, wodurch ein direkter

Netzeffekt auf Seiten der Websurfer begriindet werden kann.?"

Des Weiteren konnen auch indirekte Netzeffekte beobachtet werden. Je mehr Suchanfragen
an eine bestimmte Suchmaschine gestellt werden, desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit, dass
eine Ubereinstimmung zwischen der Suchanfrage und der Werbeanzeige vorliegt. Zusitzlich
ist noch zu beachten, dass jede Werbekampagne mit sog. quasi-fixen Kosten (bspw.
Aktivierungskosten, Software-Installation, Uberwachungskosten, Ermittlung der Hohe der
Gebote, etc.) fiir den Werbenden verbunden ist. Aufgrund dessen ist eine moglichst
weitreichende Suchmaschine fiir Werbende umso attraktiver, da sich die Kosten eher

amortisieren.?'®

Der daraus entstehende Feedback-Effekt soll anhand eines Beispiels erldutert werden, in dem
es zwei Suchmaschinen gibt, G und Y, welche gleich viele Suchanfragen verarbeiten.
Aufgrund einer Weiterentwicklung des Suchalgorithmus von G ist ein Anstieg an
Suchanfragen zu verzeichnen. Aufgrund der Steigerung der Suchanfragen erhohen sich auch
die erwarteten Ertrdge fiir Werbung. Infolgedessen ist G auch fliir Werbende attraktiver, da
sich die Kosten eher amortisieren und Suchmaschine G nun einen hdheren Werbenutzen
generiert. Dariiber hinaus wollen bestehende Werbeunternehmen die Anzahl der
Werbekampagnen erhdhen, da die Anzahl der Nutzer weiter steigt. Demnach kdnnen mehr
personalisierte Informationen gesammelt werden, wodurch sich die Qualitdt der
Suchergebnisse verbessert. Da der Qualititsanstieg die Wechselkosten iibersteigt, wechseln
tibrige Werbende von Suchmaschine Y zu Suchmaschine G. G profitiert nicht nur durch die
Zunahme an Werbeunternechmen, sondern auch durch die tendenziell hoheren Gebote fiir

Werbeplédtze. Diese Ertrige kann G in die weitere Verbesserung der Suchmaschine

215 ygl. Pavel (2009), S. 18.
26 ygl. Pavel (2009), S. 18f.
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investieren. Das Resultat dieses Beispiels ist die bereits angedeutete ,,Winner takes it all*-

Situation.?"’

6.3.2. Skaleneffekte

Wie bei den meisten zweiseitigen, elektronischen Plattformen weist Google eine
Kostenstruktur auf, die hohe Fixkosten aufweist, wobei die variablen Kosten sehr gering sind
und gegen Null gehen. Im Bereich der Suchmaschinen werden Fixkosten von verschiedenen

Bereichen verursacht:

* Forschung und Entwicklung
Das Umfeld der Suchmaschinen ist sehr dynamisch und hoch innovativ. Um langfristig
konkurrenzfdhig zu bleiben, ist es somit unerlésslich, bestimmte Ressourcen fiir Forschung
und Entwicklung aufzuwenden.”"® Google investierte im Jahr 2011 rd. 5 Mrd. USD (rd. 14%

der Einnahmen) in den Bereich Forschung und Entwicklung.?"”

* Server Infrastruktur
Um eine ansprechende Suchmaschine zu betreiben und den verschiedenen Anforderungen zu
entsprechen, ist die Anschaffung einer hoch spezifischen Server-Infrastruktur erforderlich.
Handelsiibliche Server werden den Anforderungen nicht gerecht. Da Google eine der
bekanntesten Suchmaschinen ist und dementsprechend viele Informationen gespeichert und
verarbeitet werden miissen, erhoht sich umso mehr der Spezifititsgrad bei der Einrichtung der
Server-Infrastruktur. Google ist nach Dell, Hewlett-Packard und IBM der viertgrofite

Serverhersteller. 22°

Dariiber hinaus gibt es noch variable Kosten, die jedoch relativ niedrig sind und bei digitalen
Giitern und elektronischen Markten gegen Null gehen. Eine weitere Suchanfrage eines
Websurfers verursacht somit sehr geringe bis keine zusitzlichen Kosten. Sinkende
Skaleneffekte wirken sich somit positiv fiir Google aus und sind u.a. ein Grund dafiir, warum

Google seine Anwendungen kostenlos anbieten kann.*'

2

" Vgl. Pavel (2009), S. 19.

¥ Vgl. Pavel (2009), S. 11.

® Vgl. Google [letzter Zugriff am 18.05.12].
20 yg|. Pavel (2009), S. 11.

21 Vgl. Pavel (2009), S. 111f.
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Die genannten Fixkosten sind sog. ,,gesunkene Kosten“, da sie eine hohe Irreversibilitét
aufweisen. Die hohen Fixkosten und die niedrigen variablen Kosten fiihren zu Skaleneffekten,
da die Durchschnittskosten mit zunehmender Datenverarbeitung sinken. Zudem ist die
Subadditivitdt der Kosten zu beachten. Betrachtet man den gesamten Suchmaschinenmarkt, so
ist das Potenzial fiir weitere Mitbewerber beschriankt. Zusidtzliche Anbieter von
Suchmaschinen verursachen zusitzliche Fixkosten und daher steigen mit der Anzahl der
Anbieter die durchschnittlichen Kosten des gesamten Marktes. Da die Allokation der
Ressourcen ineffizient ist, weist ein solcher Markt oft hohe, auf natiirliche Weise zustande

kommenden Konzentrationstendenzen auf.**

6.3.3. Multihoming und Wechselkosten

In Abschnitt 4.2 wurde dargelegt, dass die parallele Nutzung mehrerer Plattformen davon
abhédngt, ob Wechselkosten bestehen und wenn Wechselkosten bestehen, wie hoch diese
sind.”? Wie bereits erwihnt, konnen Websurfer und Webseitenbetreiber die Suchmaschine
Google kostenlos nutzen. Fiir werbetreibende Unternehmen hingegen fallen die bereits
erwihnten quasi-fixen Kosten bei jeder einzelnen Suchmaschine an, die fiir Werbezwecke
genutzt wird. Aufgrund dessen sind gerade fiir Werbende jene Suchmaschinen mit vielen
Suchanfragen attraktiver und effizienter.”** Wie bereits im Abschnitt 6.2 erwdhnt wurde, ist
eine dominante Suchmaschine auch fiir Websurfer effizienter als die kleineren, direkten
Konkurrenten, da sich das Ranking der Suchergebnisse durch jede zusétzliche Suchanfrage
dynamisch verdndert. Aufgrund dessen versucht Google mit Hilfe verschiedener
komplementérer Dienste, Websurfer an sich zu binden. Beispiele sind der Google-eigene
Browser Google Chrome, der E-Mail Dienst Google-Mail oder das soziale Netzwerk
Google+. Google will mit diesen komplementiren Diensten dem Websurfer eine bequeme
Nutzung ermoglichen, Websurfer an sich binden und somit die parallele Nutzung bzw. den

Wechsel zu einer konkurrierenden Suchmaschinen-Plattform vermeiden.?*

Eine dhnliche Strategie verfolgt Google, um werbetreibende Unternehmen an sich zu binden.
Der Kunde hat die Moglichkeit, Anwendungen kostenlos zu nutzen, welche normalerweise

mit hohen Kosten verbunden sind, wie bspw. Google Analytics, ein Webanalyse-Dienst,

22 vl Pavel (2009), S. 17f.

22 Vgl. Haucap, Wenzel (2010), S. 7.

2% Vgl. Haucap, Wenzel (2010), S. 7.

5 Vgl. Kaufmanns, Siegenheim (2008), n.p.
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durch welchen wertvolle Erkenntnisse bei der Analyse der Zugriffe auf Webseiten gewonnen
werden. Diese Anwendungen sollen dem werbetreibenden Unternehmen einen Anreiz

verschaffen, um auf Google zu wechseln oder zumindest parallel zu nutzen.

Diese Anwendungen sind zudem ein Mittel, um Wechselkosten aufzubauen und den
Anwender daran zu hindern, eine andere Suchmaschinen-Plattform zu nutzen. Zugleich baut
Google mit den verschiedenen Anwendungen unternehmenseigene Standards auf, welche auf

andere Suchmaschinen-Plattformen nicht transformierbar sind.?**

Trotz allem sollte man jedoch beachten, dass die parallele Nutzung mehrerer Suchmaschinen
deutlich einfacher ist als in anderen zweiseitigen Markten. Die Zahlen iiber die Suchanfragen,
die Google verarbeitet, zeigen jedoch, dass viele Websurfer Google als Suchmaschine
benutzen. Laut Statistik werden rd. 66% aller US-amerikanischen Suchanfragen von Google
verarbeitet.”?’ Dies zeigt, dass trotz der Moglichkeit des Multihoming rd. zwei Drittel aller

Suchanfragen an Google gestellt werden.

6.4. Markteintrittsbarrieren

Eine natiirliche Konsequenz der zuvor dargestellten Faktoren ist eine hohe Konzentration des
Suchmaschinenmarktes. Durch die dominante Marktposition einer Suchmaschine, verbindet
man oft den Missbrauch der marktbeherrschenden Stellung, bspw. im Rahmen der
Preissetzung. Wie bereits erwéhnt wurde, handelt es sich bei Google jedoch um ein Quasi-
Monopol, wodurch Google von weiteren Konkurrenten, die am Markt bereits bestehen bzw.
die in den Suchmaschinenmarkt neu eintreten wollen, diszipliniert werden kann. Demzufolge
héngt eine Disziplinierung durch weitere Konkurrenten davon ab, ob es sich um einen
bestreitbaren Markt handelt oder nicht. Die Bestreitbarkeit des Suchmaschinenmarktes héngt
wiederum davon ab, wie hoch die Markteintrittsbarrieren fiir potentielle Konkurrenten sind
und in welchem Ausmal} Mitbewerber Marktanteile vom marktbeherrschenden Unternehmen
wiedergewinnen konnen. Demzufolge werden die am Suchmaschinenmarkt und speziell von

Google errichteten Markteintrittsbarrieren untersucht.

226 Vgl. Kaufmanns, Siegenheim (2008), n.p.
27 Vgl. comScore [letzter Zugriff am 18.05.12].
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Eine bedeutende Markteintrittsbarriere, welche potentielle Konkurrenten daran hindert, in den
Suchmaschinenmarkt einzutreten, ist die Kostenstruktur. Die hohen Fixkosten, die grofteils
versunkene Kosten sind, stellen fiir mogliche Mitbewerber hohe Risiken dar. In Abschnitt 4.2
wurden die Auswirkungen der hohen Fixkosten bereits diskutiert. Dabei wurden auch die
Bereiche ausgemacht, in denen ein hoher Anteil der Fixkosten anfallen — F&E und Server-
Infrastruktur. Die von Experten geschitzten Kosten flir den Start einer Suchmaschine

belaufen sich auf mind. 1,5 — 2 Mrd. USD.**®

Eine weitere Markteintrittsbarriere sind die Wechselkosten, die bei dem Wechsel von einer
Suchmaschine zu der anderen anfallen. Je hoher die Wechselkosten sind, desto
unwahrscheinlicher wird der Nutzer von einer Suchmaschine zur anderen wechseln. Eine
breite Masse an Nutzern verbessert nicht nur die Relevanz bzw. Qualitdt der Suchmaschine,
sondern zieht zudem werbetreibende Unternehmen an. Aufgrund dieser Auswirkungen stellt
sich somit die Frage, ob Wechselkosten fiir Nutzer einer Suchmaschine signifikant fiir den
Wechsel sind. Grundsitzlich kann die Qualitit einer Suchmaschine vom Nutzer nicht
eindeutig iliberpriift werden und muss somit in die Qualitdt der Suchmaschine vertrauen. Das
vom Nutzer entgegengebrachte Vertrauen basiert oftmals auf der Reputation einer
Suchmaschine und an personlichen Erfahrungen mit der Suchmaschine. Die Reputation der
Marke vermittelt das Qualitdtsniveau der Suchmaschine. Bei einem Wechsel zu einer
konkurrierenden Suchmaschine miisste dieses Vertrauen wieder aufgebaut werden. Die
Marken Google und Yahoo sind zwei der wertvollsten Marken. Viele Nutzer assoziieren mit
einem starken Markennamen eine gewisse Qualititssicherung. Der Wechsel von einer der
beiden Suchmaschinen zu einer unbekannteren Suchmaschine wiirde somit mit hoheren
Wechselkosten verbunden sein. Dariiber hinaus bietet Google dem Nutzer kostenlose,
zusitzliche Anwendungen an, wie bspw. Google-Docs, Google-Mail, etc., woran sich Nutzer

tiblicherweise gewohnen.””

Die Wechselwirkung zwischen den untersuchten Faktoren verstirken die bestehenden
Markteintrittsbarrieren. Google als marktbeherrschendes Unternehmen kann dariiber hinaus
eher Industrie-Standards setzen. Je dominanter die Position einer Suchmaschine ist, desto eher
sind Website-Betreiber dazu gewillt, die Website fiir eine bestimmte Suchmaschine zu

optimieren, um bei den Suchergebnissen nicht {ibersehen zu werden.”°

28 vl Pavel (2009), S. 21.
29 ygl. Pavel (2009), S. 21.
2% Vgl. Clement, Schreiber (2010), S. 2444f.
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Schlussendlich  ist festzustellen, dass ein erfolgreicher Markteintritt in den
Suchmaschinenmarkt durch Innovationen erfolgen kann. Google selbst ist ein gutes Beispiel
dafiir. Google war zum Zeitpunkt des Markteintritts die erste Suchmaschine mit einem Such-
Algorithmus, der die Beliebtheit und die Verlinkungen der Website auswertete. Dieser
Algorithmus fiihrte zu einer Qualitdtssteigerung der Suchergebnisse und wurde zum
Fundament des Erfolges. Da sich Suchmaschinen seitdem jedoch deutlich weiterentwickeln
konnten, bleibt die Frage offen, ob ein Markteintritt einer unbekannten Suchmaschine, wie es

1998 bei Google der Fall war, mit wenig finanziellen Ressourcen tiberhaupt moglich ist.

6.5. Wettbewerbstheoretische Auswirkungen

Die Entwicklung zu einer ,,Winner takes it all“-Situation ist tatsdchlich bei Google zu
beobachten (sieche Abb. 15). Im Jahr 2004 hielten Google und Yahoo jeweils rund 35% der
US-amerikanischen Marktanteile. Bis 2009 konnte Google seine Marktanteile verdoppeln.

Gleichzeitig verlor Yahoo in diesem Zeitraum mehr als die Hilfte der Marktanteile.”’
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Abbildung 15: Entwicklung der Marktanteile nach Suchanfragen
Quelle: Pavel (2009), S. 14

31 ygl. Pavel (2009), S. 14.
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Ahnliche Entwicklungen konnten in vielen weiteren relevanten Mérkten beobachtet werden.
Wenn ein elektronischer Intermedidr eine derart dominante Marktposition einnimmt, wird es

fiir Konkurrenten zunehmend schwieriger, sich in dem operierenden Markt zu behaupten.>*

Verschiedene wettbewerbstheoretische Auswirkungen wurden bereits angedeutet und sollen
an dieser Stelle noch einmal explizit hervorgehoben werden. Zum einen wurde iiber die
,, Winner takes it all““-Situation im Suchmaschinenmarkt diskutiert. Dabei handelt es sich um
eine Marktsituation, in der es auf natiirliche Weise zu einer starken Konzentration am Markt
kommt. Diese Konzentrationstendenz ist auf verschiedene, bereits erlduterte Faktoren
zuriickzufithren. Da es am Suchmaschinenmarkt mehrere Suchmaschinenbetreiber gibt, kann
Google aufgrund der starken, natiirlichen Wettbewerbsvorteile als Quasi-Monopol eingestuft
werden. Aufgrund der Subadditivitidt der Kosten ist die Versorgung des Marktes durch ein
Unternehmen effizienter als durch mehrere, da die gesamten Durchschnittskosten bei der

Versorgung durch mehrere Anbieter hoher sind als durch einen einzigen Anbieter.

Ein weiterer Aspekt, den man beriicksichtigen sollte, ist, ob Google als Quasi-Monopolist
seine Marktposition so ausnutzen kann, wie es bei klassischen Monopolisten der Fall wire. Es
stellt sich somit die Frage, ob Google den Preissetzungsspielraum, den das Unternehmen
aufgrund der GroBBenvorteile hat, auch ausnutzen kann. Dies hingt u.a. davon ab, ob es sich
bei dem Suchmaschinenmarkt um einen resistenten Markt handelt oder nicht. Die Resistenz
des Marktes hingt wiederum u.a. davon ab, wie hoch die Markteintrittsbarrieren und die

Skaleneffekte sind.

Im Bereich Suchmaschinen wurden in Abschnitt 4.3 bereits die wesentlichen
Markteintrittsbarrieren identifiziert. Vor allem die hohen, irreversiblen Fixkosten halten
mogliche Wettbewerber vom FEintritt in den Suchmaschinenmarkt ab. Aufgrund der
steigenden Skaleneffekte hat Google als marktbeherrschendes Unternehmen einen grof3en
Wettbewerbsvorteil gegeniiber  bestehenden  und  potentiellen =~ Konkurrenten.
Zusammenfassend kann man daraus schlieBen, dass es sich bei dem Suchmaschinenmarkt
eher um einen resistenten Markt handelt. Man sollte jedoch nicht vergessen, dass Google mit
Yahoo und Bing zwei finanzstarke Konkurrenten hat. Zudem zeigte Google selbst, dass der

Markt durch innovative Leistungen vollig auf den Kopf gestellt werden kann.

%2 ygl. Pavel (2009), S. 19.
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7. Z.USAMMENFASSUNG UND FAzIT

Der Intermediér spielt eine zentrale Rolle im Konzept zweiseitiger Plattformen. Der Handel
iiber eine zweiseitige (elektronische) Plattform ist genau dann gegeniiber dem direkten Handel
vorzuziehen, wenn die Transaktionskosten niedriger sind. Die Transaktionskosten koénnen
durch die Ausiibung verschiedener Aufgaben (Aggregation von Angebot und Nachfrage,
Vertrauensbildung, Markterleichterung und Matching) deutlich reduziert werden, wodurch
neue Intermedidre auf elektronischen Mérkten entstehen und der direkte Handel iiber den

Produzenten verdringt wird.

Die im Internet vorherrschenden Konzentrationstendenzen zweiseitiger Mairkte sind auf
verschiedene Faktoren zuriickzufiihren. Indirekte Netzeffekte spielen eine entscheidende
Rolle. Je mehr Nachfrager sich auf einer elektronischen Plattform befinden, desto wertvoller
ist die Plattform fiir Anbieter. AuBBerdem wirken sich steigende Skaleneffekte positiv auf die
marktbeherrschenden Stellung eines Online-Unternehmens aus. Da die Kostenstruktur vieler
elektronischer Plattformen hohe Fixkosten und niedrige variable Kosten aufweisen, sinken die
durchschnittlichen Kosten. Das heillt, dass ein zusdtzlicher Nutzer bzw. zusitzliche
Transaktion kaum (oder im Extremfall keine) zusétzliche Kosten verursacht. Dariiber hinaus
wirkt sich die Hohe der Wechselkosten und der damit verbundene Lock-In-Effekt positiv auf
die GroBe einer Plattform aus. Je hoher die Wechselkosten sind, desto weniger ist der
Marktteilnehmer dazu bereit, die Plattform zu wechseln. Es gibt jedoch auch Faktoren, wie
die Differenzierung einer Plattform, Multihoming und Uberlastungsgefahren, die sich negativ

auf die Grofie einer Plattform auswirken.

Bei den im Abschnitt 5 und 6 untersuchten Beispielen {iberwiegen jedoch die Faktoren, die
sich positiv auf die GroBe der Plattform auswirken und flihren daher zu einer
marktbeherrschenden Stellung (oder auch ,,Winner takes it all“-Situation). In klassischen,
einseitigen ~ Mairkten  filhrt intensiver Wettbewerb  grundsitzlich zu  besseren
Wohlfahrtsergebnissen als ein Monopol. Bei zweiseitigen Markten ist die Existenz mehrerer

Plattformen jedoch nicht zwangsldufig effizienter als eine einzige Plattform. Zum einen
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werden auf einer Plattform mehr Anbieter und Nachfrager aggregiert, wodurch der
Wettbewerb auf der Plattform intensiver ist, zum anderen ist aufgrund der subadditiven
Kostenfunktion die Versorgung des Marktes durch eine Plattform effizienter als durch
mehrere Plattformen. Aus der marktbeherrschenden Stellung ergibt sich grundsétzlich ein
erheblicher Preissetzungsspielraum. Ob dieser jedoch auch ausgenutzt werden kann, hédngt
davon ab, ob der Quasi-Monopolist von Mitbewerbern diszipliniert werden kann und ob es
sich um einen bestreitbaren Markt handelt, durch den der Markteintritt potentieller
Konkurrenten moglich bzw. einfacher ist. Die theoretischen Argumente wurden anhand
zweier realer Plattformen, eBay und Google, untersucht. Die Beispiele zeigen die
Okonomischen Hintergriinde, wie diese Plattformen zu den erfolgreichsten Unternehmen

werden konnten.

Es stellt sich daher die Frage, wie langfristig sich solche Quasi-Monopole am Markt halten
konnen. Die Geschichte vieler zweiseitiger Online-Plattformen zeigt, dass der Markteintritt
durch Innovationen bzw. den technischen Fortschritt moglich ist, die eine kritische Masse an
Nutzer anziehen kann. Es ergibt sich somit die Annahme, dass die marktbeherrschende
Stellung der vorherrschenden Quasi-Monopole mit einer revolutiondren Innovation eines
Mitbewerbers eingeschrankt werden kann. Der Markteintritt durch das Kopieren eines
bestehenden Geschiftmodells ist aufgrund der meist hohen Markteintrittsbarrieren, wie bspw.
hoher Fixkosten, nicht sehr erfolgversprechend. Eine weitere Moglichkeit ist der Markteintritt
durch die Differenzierung der Plattform. Es gibt sowohl am Auktionsmarkt als auch am
Suchmaschinenmarkt erfolgreiche Plattformen, welche sich auf ein bestimmtes Segment
spezialisiert haben und in dieser Nische eine dominante Stellung innehaben (z.B.

myhammer.de oder elitepartner.de).

Ein weiterer Aspekt, der in dieser Arbeit lediglich angeschnitten wurde, ist der Missbrauch
der marktbeherrschenden Stellung, welche im Zusammenhang mit der Mdglichkeit der
Ausnutzung des Preissetzungsspielraums diskutiert wurde. Dariiber hinaus ergeben sich
jedoch weitere Missbrauchsgefahren (wie bspw. Kartelle, Akquisitionen direkter

Konkurrenten, Benachteiligung div. Transaktionspartner durch Manipulation, etc.).
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9. ANHANG

9.1. Kurzfassung

Diese Magisterarbeit beschéftigt sich mit den vorherrschenden Konzentrationstendenzen auf
zweiseitigen Mérkten im Online-Bereich. Das Internet bietet eine Fiille an Diensten und
Plattformen. Trotz dieser Vielfalt wird das Internet scheinbar von wenigen Unternehmen
dominiert. Mirkte, die eine hohe Konzentrationstendenz aufweisen, werden auch ,,Winner
takes it all“-Maérkte genannt. Der Grofiteil dieser Unternehmen konzentriert sich auf die
Vermittlungstétigkeit von Informationen. Durch das elektronische Umfeld entstehen fiir den
Intermedidr neue Herausforderungen im Bereich Organisation und Koordination der
zweiseitigen Plattform. Dariiber hinaus werden die verschiedenen Faktoren identifiziert,
welche zu einer solchen Marktkonzentration bzw. zu einer marktbeherrschenden Stellung des
Intermedidrs fithren. Demzufolge wird auch die Effizienz sowie die Bestreitbarkeit
zweiseitiger Mérkte analysiert. Die diskutierten Aspekte werden zusétzlich anhand zwei

praktischer Unternehmensbeispiele (eBay und Google) untersucht.
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9.2. Abstract

This thesis deals with the prevailing trend toward concentration on two-sided markets in the
online sector. The internet offers an abundance of services and platforms. Despite this
diversity, the internet is apparently dominated by a few companies. Markets with a high
concentration are commonly known as winner takes it all markets. The majority of these
companies focus on brokering information. The electronic environment creates new
challenges for the intermediary in organizing and coordinating two-sided platforms. In
addition, several factors are identified which lead to such a high market-concentration or to a
dominant position of the intermediary. Consequently, the efficiency and contestability of two-
sided markets is analyzed. The issues discussed are also investigated using two practical

examples (eBay and Google).
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