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1. Motivation

e Digitalisierung hat eine enormen Zunahme an digitalen Geschaftsmodellen zur Folge
* Vielen dieser Geschaftsmodelle liegen 2SM bzw. Plattformmarkte zugrunde

» Wettbewerbspolitik flr digitale Markte ist jedoch komplexer als flr traditionelle
 Feststellung von Marktmacht in 2SM nicht trivial

* Diese ist eng verbunden mit der Marktabgrenzung

» FUr beide gibt es noch keine etablierte Methode

* Dennoch muss eine praktikable L6ésung gefunden werden

* 9. GWB-Novelle: Einbeziehung Netzeffekte



2. Netzeffekte und zweiseitige Markte

* Netzeffekte: Ein Nutzer eines Netzwerks, Plattform oder Produkts profitiert/leidet unter
der Grol3e des Netzwerks, der Zahl der Plattformnutzer oder Kaufer

o direkte Netzeffekte: gleiches Netzwerk bzw. Gruppe an Nutzern

o indirekte Netzeffekte: zweites Netzwerk oder Gruppe an Nutzern



Schematische Darstellung zweiseitiger Plattformen

Plattform

indirekter Netzwerkeffekt .
Teil- T Teil-

Markt 1 indirekter Netzwerkeffekt Markt 2

________________________________________________________________

Quelle: Dewenter (2006)




Relevanz der Netzeffekte fur die Marktmacht

* NE verbinden die Teilméarkte miteinander, sodass Eingriffe sich immer an beiden
Markten auswirken (Plattformen, Wettbewerber, Regulierer...)

* Plattformen kdnnen die Netzeffekte teilw. internalisieren

» Sie setzen z.B. Preise so0, dass die NE optimal ausgenutzt werden

* Die Preise werden dazu im umgekehrten Verhaltnis der NE gesetzt (= Nullpreise)
* Die PreishOhe allein, sagt also NICHTS tUber Marktmacht aus

 Eine Betrachtung der Plattformen muss also immer tber alle Markte geschehen

» Ansonsten wird die Interdependenz der Markte ignoriert



Wie wirken die Netzeffekte bei der Bestimmung der Marktmacht?

* Preiselastizitaten: Die einseitige Betrachtung nur einer Marktseite ist irrefiUhrend und
fahrt mglw. zu einer verzerrten Schatzung der Preiselastizitat

- Ahnliches gilt nattirlich auch bei anderen Formen des Wettbewerbs (Innovationen, Qualitat, ...)



Die Rolle der Netzeffekte bei der Bestimmung der Marktmacht

o Marktzutritt und -austritt: NE kdnnen den Marktzutritt erschweren/erleichtern.
Die Grol3e eines Netzwerks ist aber nicht alles!

- Weitere Faktoren sind Multihoming, Lerneffekte, potenzieller Wettbewerb, Kosten, Big Data



Bestimmung von Marktmacht in Plattformmarkten

* Wie kann eine Marktmachtmessung durchgefthrt werden?
* IMMER durch Einbeziehung der Netzeffekte!
e Die GWB-Novell macht also durchaus Sinn!

» Aber wie genau lasst sich Marktmacht messen?

= Zumindest nicht so wie in gewohnlichen Markten

- keine isolierte Betrachtung der Teilméarkte

- Starke und Richtung (+/-) der Netzeffekte ist relevant
(Vorsicht: Einfache, eindeutige Wirkungen der NE gibt es nicht)



Klassische Instrumente der Marktmachtmessung

* Instrumente zur Approximation -> Alleine nicht anwendbar/aussagekraftig
— Marktanteile (symmetrische/asymmetrische Markte)

— Konzentrationsraten (siehe Marktanteile)

e Instrumente der Marktabgrenzung - in der Form nicht anwendbar
— SSNIP-Test

— Critical Loss Analysis

» Weitere Methoden der NEIO - alleine nicht aussagekraftig
— Price-Cost Margin
— Kreuzpreiselastizitaten

— Konjekturale Variationen



Erweiterungen der klassischen Instrumente

» Erweiterter SSNIP-Test (Filistrucchi, 2008; Filistrucchi, Geradin, van Damme & Affeldt, 2013)
» Erweiterte UPP (Affeldt, Filistrucchi & Klein, 2013)

» Erweiterte Critical Loss Analysis (Evans & Noel, 2005)
—->Komplex, viele Probleme
- Sehr hohe Datenanforderungen (Endogenitatsprobleme - Identifikation?)

- Praktisch nur schwer umsetzbar

- Bisher kein einfacher Ansatz vorhanden!



3. Ein alternatives Konzept zur Marktmachtmessung

Vier Schritte der Marktmachtbestimmung:

1. Identifikation des gesamten Marktes

2. ldentifikation der wesentlichen Wettbewerber
3. Identifikation der wesentlichen Faktoren
4

Bewertung der Marktmacht

" |dentifikation | " |dentifikation |

Identifikation . T
desMga(ler?(?en;ten wesentlichen wesentlichen Bewertung
Wettbewerber | Faktoren

|
. A/ .

| ]
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Ein alternatives Konzept zur Marktmachtmessung

Identifikation des gemeinsamen Marktes

e Zunachst ist festzustellen, welche Tellmarkte zum gemeinsamen Markt gehoren
» Teilmarkte konnen nicht fur sich alleine analysiert werden

 Es existiert immer nur EIN Markt, der aus einzelnen Teilméarkten besteht

* Hierzu muss das Geschéaftsmodell der Plattformen genauer betrachtet werden

» \Was bedeutet das?



Ein alternatives Konzept zur Marktmachtmessung

Identifikation der wesentlichen Wettbewerber

 Eine vollstandige Marktabgrenzung in 2SM kann mitunter genauso komplex sein, wie
die Bestimmung der Marktmacht

» Trotzdem ist es notwendig, die wesentlichen Wettbewerber zu kennen

* Eine Bestimmung aller Konkurrenten ist nicht sinnvoll, eine Berechnung der exakten
Marktanteile ist sowieso wenig sinnvoll

* Was bedeutet das im Einzelfall?

« Alternative: Kompletter Verzicht auf Marktabgrenzung
(vgl. Evans/Noel, 2005; Schweitzer; Bestimmung der Beschrankung - Identif. der

Plattformen )



Ein alternatives Konzept zur Marktmachtmessung

Identifikation der wesentlichen Faktoren
» Bestimmung der Starke und Richtung der direkten und indirekten Netzeffekte

* Multihoming; Datenrelevanz, Lerneffekte und andere Plattformspezifika

* Weitere Faktoren: ,Preiselastizitaten”, Kostenstrukturen, Marktzutrittsschranken, ...

—> Starke NE bedeuten nicht auch automatisch, dass Marktmacht existiert
(Z.B. Verdrangung von StudiVZ durch Facebook)



Ein alternatives Konzept zur Marktmachtmessung

Bewertung

* Eine Bewertung der Marktmacht muss unter Einbeziehung aller wesentlichen
Faktoren geschehen

* Quantitative Mafl3e konnen dazu genommen werden (z.B. Bestimmung von
Preiselastizitadten, Marktanteile)

» Besteht Marktmacht? Und gibt es Anreize, diese auszunutzen?

* Eine solche Bewertung muss dkonomisch intuitiv vorgenommen werden



Fazit

* Die Bestimmung von Marktmacht in Plattformmarkten ist eine besondere
Herausforderung fur die Wettbewerbsbehorden

» Die gewohnlichen Methoden kdnnen dabei nicht (so einfach) verwendet werden

» Grund dafur sind direkte und indirekte Netzeffekte

* Diese mussen also IMMER in die Marktmachtmessung mit einbezogen werden

* Ebenso muss IMMER der gesamte Markt betrachtet werden

* Auch mussen die anderen wesentlichen Faktoren betrachtet werden

» Da Plattformmarkte dynamische Markte sind, ist die Bewertung generell schwierig

* Die Einbeziehung der NE in das GWB, ist ein Schritt in die richtige Richtung



Vielen Dank fur IThre Aufmerksamkeit!

Prof. Dr. Ralf Dewenter
Helmut-Schmidt-Universitat Hamburg
Holstenhofweg 85

22043 Hamburg

E-Mail dewenter@hsu-hh.de
Blog m-blog.info
Twitter @blog_m



	Foliennummer 1
	Foliennummer 2
	Foliennummer 3
	Foliennummer 4
	Foliennummer 5
	Foliennummer 6
	Foliennummer 7
	Foliennummer 8
	Foliennummer 9
	Foliennummer 10
	Foliennummer 11
	Foliennummer 12
	Foliennummer 13
	Foliennummer 14
	Foliennummer 15
	Foliennummer 16
	Foliennummer 17
	Foliennummer 18

