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Inhalte

= Durch die Digitalisierung entstehen neue

wettbewerbsdkonomische Fragen bzw. alte Fragen

werden in neuem Lichte gesehen.

= Heute drei Themen:

— Allgemein: Plattformmarkte (,two-sided markets®),

— Marktabgrenzung auf Plattform-Markten,

— Vertikalbeschrankungen.
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Okonomische Theorie zum Wettbewerb bei Plattformen

= |nternet-Plattformen (Google, eBay, Facebook, Amazon, ...) sind sog. ,, Two-
sided Markets” (mehrseitige Plattformen).

= Nutzen der einen Marktseite (z.B. Verkadufer) steigt je mehr Nutzer es auf
der anderen Marktseite (z.B. potenzielle Kaufer) es gibt (z.B.
Einkaufszentrum),

= Verkaufer profitieren also nicht direkt davon, wenn es mehr andere
Verkaufer gibt, sondern nur indirekt (es zieht mehr Kaufer an),

= Evans (2002) nennt drei Kriterien:

Es muss zwei voneinander unabhangige, komplementare Nutzergruppen geben,

der Nutzen der Mitglieder der einen Gruppe andert sich mit der GroRRe der anderen
Gruppe,
3. Es bedarf eines Intermediars, der beide Nutzergruppen zusammenbringt.

Professor Dr. Justus Haucap 22.01.2015



Okonomische Theorie zum Wettbewerb bei Plattformen

Plattform

Akteur 1 (B)

Akteur 2 (S)

Beispiele fiir
Plattformen

Game-Cube, Play-

Videospielkonsolen Spieler Spieleentwickler station, Nintendo
Computer- Anwendungs- Windows, Linux,
. Nutzer :
Betriebssysteme entwickler 0S/2
(Karten-) . Akzeptanzstellen Kreditkarten, EC,
Kaufer

Zahlungssysteme

(Restaurants, Hotels)

Bonuskarten, PayPal

Medien

Leser, Zuschauer

Inserenten

Zeitungen,
Webseiten

Expedia, HRS, Uber,

Reisevermittler Reisende Fluglinien, Hotels AirBnB, Reisebiiros
Einkaufszentren Konsumenten Geschafte Malls, Bahnhofe,
eBay, Amazon
Professionelle FC St. Pauli
Z i ’
Sportvereine uschauer Werbetreibende Schalke 04
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Okonomische Theorie zum Wettbewerb bei Plattformen

= Caillaud und Jullien (2003): Henne und Ei-Problem — welche
Marktseite kann man zuerst gewinnen?

= Typisches Verhalten: ,Quersubventionierung” der einen
Marktseite, um die Attraktivitat der Plattform fir die andere
Marktseite zu steigern.

= Ergeben sich aus den indirekten Netzeffekten automatisch bzw.
“naturlich” Monopolstrukturen auf den Markten?

= Nein: siehe Reiseburos, Einkaufszentren, Kreditkarten, Single-
Borsen, ....

= Woran liegt dies? Was beeinflusst die Konzentration?
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Okonomische Theorie zum Wettbewerb bei Plattformen

1. Direkte Netzeffekte: Facebook, Skype, Twitter, WhatsApp,....
2. Indirekte Netzeffekte: HRS, Amazon, eBay, AirBnB, Uber, Google,

Ursache

Effekt auf die Konzentration

Starke der indirekten Netzeffekte

+

AusmalR steigender Skaleneffekte

+

Uberlastungsgefahren

Differenzierung der Plattformen

Multihoming

Quelle: Evans und Schmalensee (2008, S. 679), Haucap und Wenzel (2011, S. 204).
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Marktabgrenzung auf zweiseitigen Markten —
Konzeptionelle Ebene — SSNIP-Test

= Implikationen fiir Beurteilung von Substitutionsbeziehungen

— Problem auf zweiseitigen Markten

» Starke Netzeffekte (User): Starke Nachfrageeffekte auf gegentiberliegender
Seite (H)

* Substitution auf gegenliberliegender Seite (H) beschrankt
Preiserh6hungsanreize (U)

= Zentraler Unterschied zu ,herkommlichen” Offline-Markten

— Beschrankung der Preissetzungsanreize nicht nur durch tatsachlichen bzw.
potenziellen Wettbewerb bei hinreichend starken indirekten Netzeffekten

= Implikation fiir SSNIP-Test

— Unzureichende Identifizierung von Substitutionsbeziehungen fir betroffene
Nachfragegruppe bei starken Netzeffekten

— Ermittlung von Marktanteilen kein guter Indikator flir Marktmacht
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Marktabgrenzung auf zweiseitigen Markten —
Methodische Ebene: Elastizitatsanalysen

Ergebnisse Elastizitatsanalysen auf zweiseitigen Markten

= Einfluss indirekter Netzeffekte auf Nachfrageelastizitaten
— Kurz- vs. langfristige Elastizitaten
— Einfluss abhangig von Starke und Wirkungsrichtung indirekter Netzeffekte

=  Problem bei der Marktabgrenzung

— Missachtung indirekter Netzeffekte kann zu fehlerhaften Ermittlung von Elastizitaten
fihren und damit auch zu einer fehlerhaften Marktabgrenzung

— Zwei Faktoren fir differierende Ergebnisse zentral
* Hohe der kurzfristigen Elastizitat
» Starke der indirekten Netzeffekte
— Implikationen fir Ermittlung von Elastizitaten
* Hohere Anforderungen an empirische Schatzung
* Probleme/ Anforderungen indirekte Ermittlung

Fazit: Indirekte Netzeffekte mussen berlcksichtigt werden, konnen Einfluss auf Ergebnis
der Marktabgrenzung nehmen, mussen aber nicht.
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Fazit und Empfehlungen fiir die wettbewerbspolitische
Praxis

= Ergebnisse konzeptionelle Ebene

— Zentrales Ergebnis konzeptionelle Ebene:

e SSNIP-Test als wichtiges Konzept zur Marktabgrenzung bei hinreichend
starken indirekten Netzeffekten nicht geeignet

— Marktabgrenzung auf zweiseitigen Markten erschwert
* Interpretation von Substitutionsbeziehungen
* Identifizierung von Substitutionsbeziehungen

= Ergebnisse methodische Ebene

— Mehrstufiges Bewertungsschema
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Fazit und Empfehlungen fiir die wettbewerbspolitische
Praxis

Mehrstufiges Bewertungsschema

1. Sind Netzeffekte stark?
— Ja: SSNIP-Test und darauf basierende quantitative Implementierung nicht
geeignet
— Nein: Quantitative Implementierung SSNIP-Test moglich, aber weitere
Bedingungen
2.  Existiert positiver Preis?
— Nein: Quantitative Implementierung SSNIP-Test nicht moglich
— Ja: Quantitative Implementierung moglich
e Aber: Formal-theoretische Losungsansatze nicht geeignet
* Praktikable Ansatze hangen ab von zwei weiteren Bedingungen

Zusatzliche Kosten durch Mengenausdehnung auf gegeniiberliegender Seite?

4. Positiver Preis auf gegeniiberliegender Seite?
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Vertikalbeschrankungen fiir den Online-Handel

= Mengenmallige Beschrankung des Internetvertriebs,

= Preisspaltungen zwischen Online- und Offline-Verkaufe(r)n,

= Vollstandiger Bann von Internetverkaufen.
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Okonomische Erkldrungsansitze fiir vertikale
Beschrankungen

Kernfragen der Wettbewerbsokonomie:

=  Warum gibt es diese speziellen Vereinbarungen?
= Welche Auswirkungen haben die Vereinbarungen?

Okonomische Erkldrungsansitze (ganz allgemein):

=  Macht (Ausbau bzw. Erhalt von Marktmacht)
= Effizienz (Uberwinden von Koordinationsversagen)
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Effizienzwirkungen vertikaler Beschrankungen

1. Das Vorliegen (beziehungs-)spezifischer Investitionen (Williamson, 1975) -
wichtige Fragen:
— Wie bedeutend sind spezifische Investitionen?
— Sind Vertikalbeschriankungen unerldsslich zur Uberwindung der Probleme?

2. \Vertikale Externalitaten und Koordinationsprobleme
— Doppelte Margenbildung (,,double marginalisation”) — Spengler (1950)
— Produktspezifische Werbung, alle anderen verkaufsférdernden MaRnahmen

3. Horizontale Externalitaten und Trittbrettfahrerverhalten
— Angebot von Serviceleistungen vor und nach dem Kauf — Telser (1960)
— Steuerung von Erwartungshaltungen/Markenimage (Bsp: Luxusgiter)

4. Informationsunterschiede zwischen Handler und Hersteller
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Schadensszenarien / Antikompetitive Auswirkungen

1. MarktverschlieBende Wirkungen (VB als Barriere zum
Marktzutritt oder zur Expansion)
Bsp: Exklusivitatsvereinbarungen, auch Preisparitatsklauseln

2. Kollusionsférdernde Wirkungen
Bsp: Erhohte Markttransparenz bei Preisbindungen,
koordinierende Wirkungen von Preisempfehlungen, sinkende
Anreize zu Preissenkungen bei Exklusivitatsvereinbarungen

3. Weitere wettbewerbsdampfende Wirkungen
Bsp: Anreize zu aggressivem Preiswettbewerb konnen

verschwinden
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Okonomische Uberlegungen

Warum wollen Hersteller den Retail-Wettbewerb lindern?

Oder: Warum will ich ,,meinen” Handler einem geringeren (intra-

brand) Wettbewerbsdruck aussetzen?

= (Breite) stationare Prasenz kann einen Wert fir den Hersteller
haben,

= Das (Luxus-)image mag am Vertriebsweg hangen,

= Rabatte/Preisdifferenzierung auf der GroRhandelsebene vis-a-
vis den Handlern wird indirekt transparenter — Moglichkeiten
zur Preisdifferenzierung werden eingeschrankt
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Selektive Vertriebssysteme und Plattformverbote |

Viele Falle betreffen Luxusguter oder hochwertige Produkte.

= Yves Saint Laurent Parfums (YSLP): Online-Verkaufe nur durch Handler mit
stationarer Prasenz ok, (EU-Kommission)

= Pierre Fabre: Faktisches Verbot von Online-Verkaufen ist Kernbeschrankung.
Effizienzen konnten nicht belegt werden.

= Bijourama/Festina: Reine Online-Verkdufer ohne stationare Verkaufsstelle
kdbnnen ausgeschlossen werden.

=  PMC Distribution/Pacific Creation: Online-Verkaufe von nicht-autorisierten
Handlern losen Schadensersatzanspriche aus.

= Makro/Beauté Prestige: Internetverbot von hochwertigen Parfums und
Kosmetika ok (Belgien 2002).
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Selektive Vertriebssysteme und Plattformverbote i

= Bose, Focal JM Lab, Triangle Industries, Bang & Olufsen: Online-
Vertrieb durch autorisierte Handler kann nicht prinzipiell
untersagt werden.

= Deutschland: Adidas, Schulranzen & Rucksacke, Laufschuhe.

= Doppelpreissysteme: Mogen 6konomisch gerechtfertigt sein,
wenn sich die Kosten von Online- und Offline-Verkaufen fur den
Hersteller unterscheiden (z.B. wegen Beschwerden) oder der
Beitrag zum Markenimage ein anderer ist.

= Der Preis bzw. die Exklusivitat selbst kann bei Luxusguitern Teil
des Markenimages sein.
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Bedingungen flir die Anerkennung von Effizienzen

1. Effizienzen dirfen nicht nur abstrakt vorstellbar sein, sondern sie mussen
konkret dargelegt und auch im Hinblick auf ihr AusmaR und die
Wahrscheinlichkeit des Eintretens substantiiert werden.

2. Die Vertikalbeschrankungen mussen unerlasslich fur das Eintreten der
Effizienzen sein.

3. Verbraucher muissen in angemessener Weise beteiligt werden.

4. Kein Ausschalten wesentlichen Wettbewerbs.

Beweisanforderungen fur Effizienzen sind ggf. zu hoch. Analyse der
kontrafaktischen Situation oftmals sehr schwer/hypothetisch.
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Fallpraxis: Zu starker Fokus auf Intra-Brand-Wettbewerb

= Wettbewerbsokonomische Beurteilung von Vertikalbindungen hangt stark vom
Ausmal} des Inter-Brand-Wettbewerbs ab.

= |st der Inter-Brand-Wettbewerb sehr ausgepragt (viele Anbieter), so ist das Interesse
der Anbieter eher gering, den Intra-Brand-Wettbewerb einzuschranken, wenn dies
nicht Effizienzen generiert. Vertikale Bindungen sind dann weniger kritisch zu sehen.

= |st der Inter-Brand-Wettbewerb dagegen schwach, dann sind vertikale Bindungen
kritischer zu betrachten.

= Der starke Fokus auf Intra-Marken-Handel in der Fallpraxis ist aus 6konomischer
Perspektive eigentlich weniger bedeutend.

= Aber: Vertikale Bindungen flihren anders als horizontale Absprachen nicht
automatisch zu einem horizontalen Kartell.
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Weitere Uberlegungen zu Vertikalbindungen

= Vertikale Beschrankungen fiihren anders als horizontale Preisabsprachen nicht direkt
zu héheren Preisen.

= Folge: Wo ist der Schaden? Wer ist der Geschadigte? Dies gilt es zu zeigen. Sind
Nachfrager/Endkunden geschadigt?

= |st es sinnvoll einem Unternehmen (theoretisch) eine vertikale Integration
zuzulassen, eine vertikale Preisbindung aber zu ahnden?

= Was wiirde geschehen, wenn Unternehmen die Vertragslaufzeiten drastisch
verkilrzten? Ware das untersagt, weil es dann automatisch zu Nachverhandlungen
kame?

= Was passiert beim ,Verkauf auf Rechnung Dritter”, Ubergang zum Handelsvertreter-
Modell?
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Fazit zu Vertikalbeschrankungen im Internet |

Warum gibt es Vertikalbeschrankungen im E-Commerce?
Prinzipiell ist die Logik dieselbe wie im stationaren Handel.

= Uberlegung stets: (Markt-)Macht versus Effizienz.

=  Wettbewerbsbedenken gegentiber Vertikalbeschrankungen:
— Kollusionsfordernde/kartellierende Auswirkungen (horizontal),
— Abwehr von Markteintritt/Marktverschluss.

= Effizienzeinwande:
— Schutz spezifischer Investitionen,
— Uberwindung von Trittbrettfahrerproblemen,
— Uberwindung vertikaler Koordinationsprobleme/Externalititen
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Fazit zu Vertikalbeschrankungen im Internet Il

= Nach wie vor wichtig: Inter-Brand- und Intra-Brand-Wettbewerb.

= Die wesentliche wettbewerbsschadigende Wirkung dirfte im Bereich des
E-Commerce die des Marktverschlusses sein.

= Die Stabilisierung von horizontaler Kollusion durfte tendenziell weniger
relevant sein, da die Preistransparenz im Internet ohnehin grof8er ist als im
stationaren Handel und ein ,,Abweichen” schneller bemerkt wird.
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Fazit zu Vertikalbeschrankungen im Internet lli

=  Die wesentlichen Effizienzargumente dirften im E-Commerce auf dem
Schutz spezifischer Investitionen und dem Vermeiden von Trittbrett-
fahrerverhalten beruhen.

= |n diesem Kontext kann es sinnvoll sein, eine stationare Prasenz zu
verlangen und auch den Anteil an Online-Verkaufen zu begrenzen.

= Fraglich ist auch, ob die Entscheidung eines Herstellers, Online-Verkaufe
komplett zu untersagen, als Kernbeschrankung gewertet werden sollte.

= Frage: Fuhrt die Reglementierung von Vertikalbeschrankungen zu
Ausweichverhalten (Verkauf auf Rechnung Dritter, Flagship Stores)?
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