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Online-Handel als eigener Markt
oder Substitut des Ladeneinzelhandels???

Mittwoch, 2. Juli 2014 f I Q* | vsewice | Abo | Shop | Newsletter [ Login | | Registrieren  |ENEN T MIRAGOIEL QI

Wirtschafts ® UNTERNEHMEN ~FINANZEN ~POLITIK  ERFOLG  TECHNOLOGIE

-wocne. Banken Dienstleister Energie Industrie IT Handel Versicherer Mittelstand Auto

DAX ® E-STOXX 50 MDAX & Dow Jones Gold (USD) EURUSD W Birsenkurse
9.92592 +0,24% 3.262,42 +0,11% 16.758,28 +0,17% 16.956,07 +0,77% 1.327,03 +0,08% 1,3666 -0,10% il Indikationen

Kam pf mit Online-Handlern 01. Juli 2014, aktualisiert 01. Juli 2014, 20:07 Uhr
Kartellamt setzt Adidas unter Druck

0
) Kommentare

Artikel teilen

W versinici Schuhe van A.didas
sollen auch wieder auf

&= Drucken Online-Marktplatzen

Q) Merken verkauft werden kannen.

A Startseite Quelle: Reuters

Quelle: Handelsblatt Online
Riickschlag fiir Adidas: Der Sportartikelhersteller gibt einen SRR Abitur - und dann?

p 2 ke o A 5 2 X . Das Salem Kolleg bietet die beste
Teil seiner Beschrankungen fiir Online-Handler wieder auf. ¢ IR Oricntieruna fur Studienwahl und
Das Bundeskartellamt ermittelt gegen Adidas wegen Stdim,

schweren Wettbewerbseinschrankungen. EE0ll| GOLD: Jetzt einsteigen!

* http://www.wiwo.de/unternehmen/handel/kampf-mit-online-haendlern-kartellamt-setzt-adidas-unter-druck/10136748.html

[

Hardcore-
VerstoR gegen
Vertikal-GVO
kein Marktab-
grenzungs-
thema

ABER:

zeigt das Ver-
halten von
Adidas und
vieler anderer
Markenherstel-
ler nicht, dass
Online-Anbie-
ter fiir den
Offline-Handel
Substitute
sind?
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E-Commerce als Spiegelbild des technologischen Wandels
und Treiber der Globalisierung von Markten

s

Globalisierung = Ent renzdn der Volkswirtschaften

= Beschleunigung
= Konzentration
= Differenzierung
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Der Anteil der Internetnutzer ab 14 Jahre in Deutschland
scheint bei rd. 80 % der Bevolkerung zu konvergieren

100%

74,70% 75,60% 76,50%

58,20% 60,20%
2 0

55,10%
52,70%
50,10%

72,00%
69,10%
65,10% |

2001

2002

2003 2004 2005 2006 2007

2008 2009 2010 2011 2012 2013

Datenquelle: Initiative D21.
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Smartphones (,noline-technology’)
diffundierten dagegen explosionsartig

Papstwahl Benedikt XVI

Papstwahl Franciscus

http://sevenmac.de/news/apple/17410-papstwahl-beweist-apple-co-haben-die-welt-enorm-verandert-bild/ v. 15.3.2013
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Das mobile Internet via Smartphone (,noline’) in Deutschland lasst
noch keine Sattigungstendenzen erkennen

100%
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Datenquelle: Accenture.
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Der nominelle Umsatz im Einzelhandel im engeren Sinne in D
stagniert seit vielen Jahren

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014*

500

Bruttoumsatz in Milliarden Euro
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Datenquelle: Stat. Bundesamt, HDE.
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Einzelhandelsumsatze und strukturelle Zusammensetzung scheinen
sich nur graduell zu verandern

Umsatzentwicklung des Einzelhandels nach Absatzwegen

2009 2010 2011 2012

— Gesamtumsatz =—Distanzhandel — Stationarer EH

—— Online-Handel ——klass. Versandhdl. Quelle: HDE, BVH
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Der Online-Einzelhandel entwickelt sich
mehr und mehr zu einem Plattformgeschaft

Struktur des Distanzhandels 2007 vs. 2013 nach Wettbewerbergruppen
27,6 Mrd. € 48,3 Mrd. €

W Sonstige
Hersteller-Versender
W Stationarer MCV
B Internet-Pure-Player
W Klassischer Distanzhandel (MCV)

m Online-Marktpldtze (am "reinen"
Online-Handel: 66%)

Quelle: BVE 2007. 2014

MCV = Multi Channel Vertrieb
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Der Online-Handel verdrangt den klassischen Versandhandel,
aber auch den Ladeneinzelhandel

Hauptabsatzwege im deutschen Einzelhandel

Umsatzanteil in %
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Quelle: BVH [ Stationarer EH  mOnline-Handel [ klass. Versandhdl.
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Bei den Wachstumsraten* nach Vertriebswegen
zeigen sich dagegen dramatische Unterschiede

Wachstumsentwicklung der Absatzwege
des deutschen Einzelhandels

50%

CAGR
40% /j 26,0%

30%

20%

10%

CAGR
0% 1,1%

2013

Umsatzwachstum %

-10%

900
-30% -8,0%

—klass. Versandhdl. =———Online-Handel -——Stationar
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Quelle: HDE, BVH

CAGR Compound annual growth rate (geometrische Wachstumsrate)
* gegenuber Vorjahr
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Der grof3te Teil der Distanzhandelsumsatze basiert auf shopping-
typischen Sortimenten, die in Zentren angeboten werden

Umsatz des Interaktiven Handels bvh #
nach Warengruppen Insgesamt 2013 Rl 7

Bekleidung .
Blcher 5315 o Shoppmg

U-Elektronik/ E-Artikel 3.961 typische
Schuhe 3.443 Waren (o)
Bild- und Tontriiger 2938 Ca. 89 %
Haushaltswaren und -geréte 2.704
Hobby und Freizeitartikel 2078
Mobel und Dekoration 1.619
Drogerieartikel/ Kosmetik 1.545
Computer/ Zubehor 1.538
Splelwaren 1.279
Telekommunikation, Handy und Zubehor 1.211
Biircbedarf 1.186
Haus- und Heimtextilien 1.140
DIY/ Blumen 1.137
Lebensmittel/ Dellkatessen/ Wein a7
Auto und Motorrad/ Zubehor 931
Schmuck/ Uhren 902
Tierbedarf 834
Medikamente 773 anteilig ( 50 0/0)

Sonstige 1.213 beriicksichtigt
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Quelle: BVH 2013
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Die Bedeutung des Distanzhandels erschlieft sich erst, wenn man
die Umsatze dem shoppingtypischen Laden-EH gegeniiberstellt

Shoppingtypische Nachfrage nach Absatzkanalen 2013

Offline
(71 %)

tibr. Distanzhdl. (8 %)

Online
(21 %)

Ladeneinzelhandel Distanzhandel

Quelle: eigene Berechnungen, BVH
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Der shoppingorientierte Distanzhandel wirkt sich
substitutiv auf die Entwicklung des Offline-EH aus (Laden-EH)

Entwicklung des zentrentypschen EH-Umsatzes
nach Hauptabsatzwegen

2010 2011 2012 2013

buniaiusawwoy Jauld usapnpaq suey)d

m [istanz-EH shoppingtypisch W stationarer EH shoppingtypisch

Quelle: eigene Berechnungen, BVE, HDE
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Schon bei moderaten Wachstumsannahmen konnte der shopping-
typische Umsatz binnen 10 Jahren zu 50 % online getatigt werden

Shoppingtypische-E-Commerce-Umsatze im Einzelhandel
nach Wachstumsannahmen”

CAGR (2009-2013 Annahmen zum
Wachstum Online EH
// —5%

—10%

—15%
P o et
shoppingtypische Nachirage ge3d -
Wachstumsannahme CAGR +1,5 % 7 7 / 0%
/// —25%
/

—Shopping-N.
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* Bekleidung, Schuhe, Lederwaren, Parfiimerieprodukte, Uhren/Schmuck, Geschenkartikel, Biicher, Tontrager, Foto,
Film, Optik, GPK, Hausrat, Haustextilien, PBS, Spielwaren, Sportbekleidung, -schuhe, -kleingeradte, Tontrager, TV-
und Hifi-Gerdte, Computer/PC/Laptops, Software, Telekommunikation, Elektrokleingerate, Wohnaccessoires
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Konzepte der Marktabgrenzung

Leitlinien ,Elektr. Kom- Leitlinien zur

netze u. -dienste’ Marktabgrenzung
EU 2002 165/C2 EU/97/C372/03

Marktabgrenzung

Wettbewerbskrafte

Nachfrage- o Angebots- 0 Potenzieller
subsituierbarkeit substituierbarkeit Wettbewerb

rm
N

J
|
Sachliche Raumliche (zeitliche
Marktabgrenzung Marktabgrenzung Marktabgrenzung)
Funktionale Austauschbarkeit Angebotsumstellungsflexibilitat
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Fallunterscheidung fiir Zwecke der Marktabgrenzung

B2C

,Mehrkanal- m
markte’

Sachlich
relevanter
Markt

syeyd

3(

Digitale Giiter
(reiner Online-Markt)

Raumlich
relevanter
Markt

Dienstleistungen

U N ps

Puniaipuswwoy Jau

B Die Unterscheidung der Marktabgrenzungsfaille folgt Besonderheiten, die sich
bei der Marktabgrenzung durch den Einfluss des E-Commerce ergeben konnen.
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Kursorische Hinweise* auf die Marktabgrenzung
bei Online-Einfluss auf B2A- und B2B-Markten

B2A-Markte bilden als spezieller
Absatzweg einen eigenstandi- ., piairon. Marktplitze sind

Sachlich gen Markt, . eigenstandige relevante Markte
relevanter der nach Produkten weiter zu e Off- und Online-Giitermarkte

konkretisieren ist. . .
. . . werden nicht unterschieden,
Markt Zwischen Online- und Offline- sind also ein einheitlicher Markt

Beschaffung wird in der Regel
nicht unterschieden.

Nationale Markte werden ange-
nommen in Abhangigkeit von:
L. Grundsatzlich wie B2B Sprache, kulture?le Gewohnhtn.
Raumlich Vergaberecht kann weitere * Praferenzauspragungen
A zhidd Einschrankungen nachsich- Produktgestaltung
Markt ziehen * landerspezische Rechtsnormen
Transportkostenunterschiede
Sonst tendenzielle EU-weite oder
gar globale Markte

~
I
Q
o

UsWwoy Jauld u

ounisll

* weiterfithrend Ahlenstiel 2008, S. 223ff., 250ff., 283ff.,
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Entwicklung der Marktabgrenzung der EU-Kommission
zum Distanzeinzelhandel inkl. Internet-Okonomie

Fallangaben sachlich relev. Markt raumlich relev. M.

Otto-Versand/Grattan Katalogversandhandel GroRbritannien

(Absatzweg = Markt) 5
(UK) 21.3.91/M.070 wg. Besonderheiten ohne Begriindung

La Redoute/Empire Katalogversandhandel Grobritannien

. Sprache, Zolle,
CRERERCLTY | Rosstves =var)| | S S

RN ] [Listanzhandel gesamt GroRbritannien

(Zweiteilung mit (wie La
(UK) 16.6.99/M.1527 stationdrem EH) Redoute/Empire)

Distanzhdl. gesamt o.| | Tendenz: nur Spanien
ggrffgsyfgng/g}g\'}g?/ nur Internethandel, Online-EH bedirfe
oo Entscheidung offen nationaler Logistik

Distanzhandel ges. fiir
16 Teilmarkte; ohne I‘?Veut;c?algng
Offline wg. SSNIP-Test g- >p

HUNIDIIUSWILIOY J3UID UBLNPA] SHeY)

i Entscheidung offen, Deutschland, qqf.
?S)dlzag:sgti/fﬁad%ozoz% online+offline 1 Markt/| auch regionale M.,
-0. . wenn Prod. standardis. blieb offen
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Argumentation der Kommission zur Abgrenzung eines einheitlichen
Marktes fiir den Distanzhandel (Otto-V/Primondo)

Einheitlicher Distanzhandelsmarkt Ausschluss des stationaren EH

B ,The market investigation has con- B 5 to 10 % price increase is profitable
firmed that the non-food retail segment  (Rn24)

should be sub-divided to product B Significant differences, how retailers

categories (Rn 19). communicate with and acquire

»++-the market investigation has provi- customers (Rn 25 ff.):

dreld evilde?ce,) that all hoTe-shogping = inspection of goods

channels (HS), in particular HS by i :

internet and HS by catalogue, form part individual a.dv1.ce.

of the same relevant market.” (Rn20) " prompt availability of goods
operational availability (24/7,...)

Distance sellers ,,...are subject to a Quantity of offered goods
similar regulatory framework which Different consumer rights

leac:s to similarhconditio;s at V‘éhiczho W ,...considerably lower cannibalisation
customers purchase goods...”(Rn 20) of revenues between the ,HS’ retailing

. ... and the ,brick and mortar’ retailing
Customers who still have a preference ... than between the online and the

for HS by catalogue or do not have catalogue segment...” of the HS market
access to internet does not justify a (RN27)

market separation from HS by internet g p.. | dic e is
because ,....the density of internet Price discrimination by channels (Rn29)

coverage .. is growing fast.” (Rn 21)
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Smartphone-Nutzung (2012) im Rahmen der...

...Informationssuche ...Informationssuche in einem
allgemein Ladenlokal

27,10% Informatic?nen 25,60%
iiber Preise

34,900/0 suchen

Informationen
28,80% iiber 23, 60%
31,80% Verfiigbarkeit
, von Waren
suchen

28,000/0 .E[nformationen 22,900/0
iiber Waren und

31,50% Dienstleistungen
suchen

Informationen
2 0,
7,60% iiber lokale
31,50% stationdre
Handler suchen

Zusatzinformat-

ionen zu
Produkten iiber 13,60%
Codes abrufen
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B Mehrmals im Monat B Mehrmals pro Woche
Datenquelle: ECC 2012, S. 23; S32.
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Das Online- und das Offline-Angebot decken sich nicht vollstandig
im Sortimentsumfang

2008: Sortimentsiiberschneidungen zwischen Online- und Offline-Kanalen
(Flachbildfernseher)

120 -

100 -

80-

60 |

40

Anzahl der beobachteten Fernseher

Saturn Media Promarkt Karstadt LEH Fachhandel
Markt

B Gesamtsortiment @ Uberschneidung mit Online-Kanal

Quelle: eigene Erhebungen/Universitat Gottingen (Oktober bis Dezember 2008)
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Sich parallel entwickelnde Durchschnittspreise uiber das jeweilige
Sortiment informieren nicht iiber die tatsachlichen Preisunter-
schiede zwischen On- und Offline-Einzelhandel

2008 Entwicklung der Durchschnittspreise im Zeitverlauf (Flachbildfernseher)

3.000 €

2,500 €

46. KW 47. KW 48.KW 49. KW 50. KW 51. KW

el [Nternet el LEH Saturn —@— Karstadt Promarkt —@=—Fachhandel Media Markt

Quelle: eigene Erhebungen/Universitat Gottingen (Oktober bis Dezember 2008)
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Auf Artikelebene gemessen lagen die Preise im Internet um rd. 15 %
ginstiger als im stationaren Bereich; Ausnahme: LEH-Preise

Sortimentsiiber-
scheidungen

ebungsbereich
Vergleichs-
ereich

2008: Preisvorteil des Online-Kanals (Flachbildfernseher)

LEH

Promarkt

O prozentuale
durchschnittliche
Preisdifferenzen(’)

Karstadt

Media Markt

Saturn

WWwoy JIaule

(*) Es wurden die prozentualen
Preisdifferenzen auf Produkiebene
Fachhandel zwischen Online- und Offline-Kanal

; . . emittelt. Darauf aufbauend wurden die
durchschnittlichen Preisvorteile des

-2'I0% -1 I5",4: -1 (I]"’fo -5I'% 0% SL% Online-Kanals ermittelt.

I EIIE]

Quelle: eigene Erhebungen/Universitat Gottingen (Oktober bis Dezember 2008)
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Tagliche Preisanpassungen sind im Internet am ausgepragtesten.
Wirklich glinstig kauft nur der informierte Konsument

2008: Maximale Preisreduktion und -steigerung der Vertriebskanile
(Flachbildfernseher)

Internet

Promarkt d
Media Markt d
Karstadt d

—

Fachhandel —J

LEH | | | |

= l” = i e <

-60% -40% -20% 0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

B max Preisreduktion O max. Preissteigerung
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Empirische Fragen zu Preisanpassungen
zwischen Off- und Online-Einzelhandel

Wie und in welchem Umfang passt sich der stationare Einzelhandel
an in der Regel niedrigere Preis im Online-EH an?

Keine

Preisanpassung
(beim ,alten’ Preis
belassen

Preisanpassung

,on demand’
(alter Preis +

Preissenkung >
Internetpreis

(niedrigerer Preis mit/

ohne Preisgarantie

Preissenkung =

Internetpreis
(aber: welches Niveau?
Durchschnitt?

Preisdiskriminie-
rung profitabel,
wenn Kreuz-Preis-
Elastizitat und
Marge gering

Preisdiskriminie-
rung profitabel,
wenn Kreuz-Preis-
Elastizitat und
Marge gering

Preisabstand zum
Online-Preis =
Nutzendifferenz
zwischen On- und
Offline

Kaufmannisch
voraussichtlich
nicht rational,
wenn Preisdiffe-
renzen akzeptiert
werden

Je hoher der Anteil informierter und|
wechselbereiter Verbraucher, desto hohen
der Druck auf Anpassung der Offlinepreise|
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Gegenwartig kann es in einigen Markten profitabel sein, nur gegen-
iber den preissensiblen Kunden auf die Internetpreise einzugehen

Anteil wechselbereiter Verbraucher bei Preiserhohungen *
offline -> online) ca. 30 %

BT 5

Merkmale Offline-EH  Online-EH P=konstant |P on demand| P=Internet

B Preis (+10 %) 10,00 8,00 10,00  |8,00 (30%) 8,00
10,00 (70%)

Stiickkosten 5,00 0.A. 5,00 5,00 5,00

Deckungsbeitrag 5,00 0.A. 5,00 3,00 (x30) 3,00
5,00 (x70)

Absatzmenge 100 0.A. 70 100 100

Rohertrag (RE) 500 0.A. 350 440

Veranderung RE % 0.A. @ @

* Die Wechselbereitschaft wurde der Kommissionsentscheidung Otto-V/Primondo entnommen.
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Zwischenergebnis B2C-Warenhandel

Einheitlicher Distanzhandelsmarkt Interdependenz mit stationarem EH

Die sachliche Marktabgrenzung ist nach B Ein hoherer Offline-Preis kann einen
hinreichend homogenen Produktgrup- Mehrnutzen ggii. dem Online-Einkauf
pen vorzunehmen. Das Sortiments- widerspiegeln (ein einheitlicher Markt
marktkonzept (->Otto/Grattan) geht nur  setzt keine Preishomogenitat voraus).

bei ,typischen Sortimenten’ (LEH...).  m Je standardisierter die Produkte, desto
Die Kommission geht innerhalb der eher ist die Kommission bereit, einen
Produktgruppen von einem einheit- einheitlichen Markt von Distanz- und
lichen Distanzhandelsmarkt aus. Dabei Ladeneinzelhandel anzunehmen.

kommt es auf die Homogenitat der B Ein nachweisbares Switching-Verhalten
Marktbedingungen, insbesondere aus der Konsumenten im Falle einer dauer-
Konsumentensicht an. haften und signifikanten Preiserh6hung
Raumlich ist vor allem aus sprachlichen des Online-Handels kann eine erweiter-
Griinden von einem nationalen oder ggf. te Marktabgrenzung rechtfertigen.
(wenn keine weiteren Barrieren beste-

hen) sprachraumbezogenen Markt (z.B. YL R SR
D-A-CH) auszugehen. abgrenzung die aus der Offline-Welt

Ansonsten bleiben die Grundsitze der (SRS NIRRT AT 1NN
Otto/Grattan-Entscheidung von 1991  FGEEUIMACHIEIN R L EISGEL

noch giiltig; der stationare Einzelhandel uberzeugender Evidenz von entmachten-

wird noch weiterhin aus dem sachlich gﬁ'} r:gkg}?[ﬁgem"de"ze“ zwischen

relevanten Markt ausgeschlossen.
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Exkurs: Hintergrunddiskussion (sachlicher Absatzmarkt)

Absatzweg als relevanter Markt? Asymmetrisches Wechselverhalten?

B Die Marktunterteilung zwischen Dis- B Die Preise im Online-EH sind durch-
tanzhandel und stationdarem Nonfood-EH schnittlich niedriger als im Offline-EH.

bedeutet e.ine Abgrenzung nach Absatz- H Die Kommission geht daher davon aus,
bzw. Vertriebswegen. dass der Offline-EH seine Preise nicht
Obwohl die gehandelten Produkte iiber-  monopolisieren kann, der Online-EH
wiegend identisch sind, soll die unter- aber sehr wohl. Diese Asymmetrie spra-
schiedliche Handelsleistung zwischen che fiir getrennte Markte.

Off- und Online die Austauschbarkeit m pje Asymmetrie stimmt pauschal nicht:
d.er PmdUktf aufheben. = Der Offline-Handel ist in vielen Fallen
Eine Beschrankung der Marktabgrenzung mit dem Online-EH gleichpreisig.

auf den Distanzhandel erscheint inzwi- " Wo Preisdifferenzen zugunsten des On-

schen als generelle Linie iiberholt, line-EH bestehen, sind diese in manchen

= da inzwischen 86 % der Verbraucher bei Produktgruppen kleiner als das SSNIP-
identischen Bedarfen (!) mindestens Testkriterium (5-10 %).

zwei Kandle nutzen, 25 % sogar 4 bis 5 g it aleichem Argument miissten aber

(RBd/ECE 2013) und auch wechselbereit  piscounter im LEH einen separaten
sind, Markt bilden, was bisher aber in der EU

= das Internet umfdnglich zu Preis- und und national abgelehnt wurde.
Verfligbarkeitsvergleichen genutzt wird.
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Inhaltstibersicht

Marktabgrenzung in B2C-Dienstleistungsmarkten
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Die Dienstleistungs- und Digitalmarkte sind deutlich kleiner als der
Distanzhandelsumsatz, strukturell aber etwas stabiler

Umsatzstruktur des E-Commerce-Dienstleistungs-Sektors

5,9 Mrd € 10,6 Mrd €

m Sonstiges

H Apps

Computer-Software

W Entertainment/ Medien (mp3;
Klingeltdne; Spiele; Musikfiles; E-
Books)

W Tickets (Sportveranstaltungen;
Konzertkarten; Theater; Kino)

W Reisen (Pauschalreisen;
Ubernachtungen)

B Mobilitat (Flug- und Bahntickets;
Mietwagen)
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2007 2013 Quelle: BVH 2007, 2014
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Verbreitung von Online-Hotelportalen

Die Top-10 der Hotelbuchungsportale in Deutschland 2012 (in Prozent)

hotel.de
booking.com
expedia.de
hotels.com

ehotel.de

HRS, hotel.de und Booking.com
tui-hotels de ‘ stehen fiir den groRten Teil der
Hotelportal-Vermittlungen.

Hotelportale und Online-Reise-
veranstalter vermitteln
schatzungsweise rd. 35 bis 40 %
worldres.com ‘ der Hotelbuchungen.

opodo.de

ebay.de

30% 40% 50% B0% 70% B80% S0%

Anteil der Hotels, die die Plattform werwenden
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Vertriebswege eines Hotels - Austauschbarkeit der Kanale?

Sonstige

Homepage,
Mailings, Telefon
Werbung, PR

Homepage i Direktkontakte,
Medienwerbung Mailings, Telefon
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HRS - Argumentation des BKartA zum Ausschluss von
Reiseveranstalterportalen (RVP) aus dem Hotelportalmarkt (HPM)

BKartA-Argumentation Weiterfiihrende Uberlegungen
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bindung zwischen den Hotelunterneh-
men und ihren Kunden her ...” (5.37)

= RVP stellen ,i.d.R. keine direkte Ver- = Aus der Sicht des Vermittlungsleistun-

gen nachfragenden Hotels ist relevant
dass das Hotel belegt wird.

LVertragspartner des Portals ist nicht
das Hotel, sondern der Veranstalter,
der allein ein Vermittlungsentgelt an
das Portal zahlt.” (5.37)

RVP und Veranstalter sind integierte
oder kooperativ organsierte Firmen
Hotel entscheidet aber die angebotene
Kapazitdt und bei Hotel only die Preise

~Der Veranstalter —nicht das Hotel -
bestimmt den Hotelzimmerpreis, der
auf dem Portal angezeigt wird.” (5.37)

Sofern nicht Pauschalreise falsch: das
Hotel bestimmt den Zimmerpreis

,Hotel only’ auch maglich und iiblich

~Das Hotel zahlt seinerseits ein
Vermittlungsentgelt an den Reisever-
anstalter” (5.38); oft hoher als die
an ein Hotelportal zu zahlende
Provision (Stornierungsrisiko)

Hohere Provisionen sind Preis fiir die
teilw. Tragung des Stornierungsrisikos
durch das RVP und dessen intensivere
Marktbearbeitung; sie begriinden daher
keinen anderen Markt.

Reiseveranstalterportale haben fiir Ho-
telunternehmen ,,einen geringeren
Netzwerkeffekt, da das hotel-only An-
gebot nur einen untergeordneten Teil
des Gesamtangebots ausmacht.”(S.38)

Dem geringeren Netzwerkeffekt steht
eine intensivere Marktbearbeitung ggii.

Aber: aus Hotelsicht entscheidet die
faktische Vermittlungsleistung der RVP
in Relation zu den HPM:;
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Reiseveranstalterportale — (RVP): Tui, Dertours, ThomasCook
Das BKartA argumentiert iiberwiegend nicht aus Hotelsicht

B ,RVP unterscheiden sich nach Angebot |sehr pauschal und so |kundenorientierte statt

und Zielgruppe von den Hotelportalen  |falsch (folgendes Chart)|hotelorientierte
und sind auf einer anderen Marktstufe Sichtweise

als Hotelportale tatig” (S.37)

~Kerngeschaft der Reiseveranstalter Wie relevant ist die kundenorientierte statt

[DERTOUR, TUI und Thomas Cook] ist Linge der Kette fiir die [hotelorientierte
der Vertrieb eigener und fremder Vertriebsleistung? Sichtweise

Reisen iiber stationdre [und online]
Reisebiiros” (S.37)

Priméire Zielgruppe: , Personen, die a)Hotelportale bieten |kundenorientierte statt

Einzel- oder Gruppenpauschalreisen Arrangements o. hotelorientierte
oder individuell zusammengestellte planen Einfliihrung  |Sichtweise
Paketreisen zu bestimmten b)RVP bieten ebenso
Urlaubszielen buchen” (S.37) hotel-only

~Preis [...] (des) Hotels richtet sich a)bei Hotel-only irre- |kundenorientierte statt
nach dem Preis des gesamten levant, hotelorientierte
Urlaubsangebots und ist dann b)Preis wird dabei vom |Sichtweise

integraler - fiir den Kunden nicht Hotel gesetzt
einsehbarer - Bestandteil dieses
Angebotes” (S. 37)
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Vertriebswege eines Hotels und Austauschbarkeit der Kanale

Vertriebskosten

[Vertriebsleistung,] [ Vermittlungsleistung

und Vermittlungsprovisionen

Reisevermittler
(portale)

au|azul

Direktvermarktung Hotelportale

HRS-Provisions-

erhohung von , . :
13 auf 15 % kein Ausweichen auf Alternativen

BuniailuaWWwoy Jauld uapnpaq sueyd

HRS iiber nimmt Hotel.de und erhoht die Vermittlungsprovision von 13 auf 15%.

Das BKartA schlieRt nach dieser Provisionserh6hung aufgrund ausbleibender
Abwanderung auf Reisevermittlerportale auf einen eigenstandigen Markt fiir
Hotelportale.
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,HRS - giinstigstes Hotelbuchungsportal'*

Vermitt-

ler

HRS

Expedia
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Preis-
setzung

Storno

Ziel HRS:
bis 18 h
Kostenlos

Hotel
only

Vertrags-
dauer

Arrange-
ments

Provision

15%

g

Anmer-
kungen

Hotel

12-15%,

bis 18% f.

spez. Lstg

15%

Je nach
Leistung
der Platt-
form auch
hohere
Provision
moglich

Stornori-
siko tra-
Hotel+RVP

Quelle: eigene Recherchen/Expertengesprache, *GENIOS BranchenWissen Nr. 01 vom 22.01.2013,
Dokumentennr. s_tou_20130122
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Warum wechseln Hotels nicht auf andere Vertriebswege, wenn HRS
die Konditionen verschlechtert?

B HRS ist laut Genios-Branchenbericht
das Hotelportal mit bestem Preis-
Leistungsverhaltnis. Dann gab es :> Vgl folgendes Chart
kaum einen Grund zu wechseln.

Die H.otelportale HRS/Hgtel.de, Anteil der Hotelportale
Booking.com und Expedia.de ver- Hotel t
mitteln ca. 90 % der iiber Hotel- am Hote umsaoz*
portale gebuchten Reisen (Genios) (Inland) ca. 30 %

m
N

Die Hotels haben nicht nur nicht zu Aus Hotelsicht sind On-
Reisevermittlungsportalen gewech- line und Offline-Vermit-
selt, sondern auch nicht zu anderen tler teils Komplemente
Hotelportalen. P

v v
Buchungsbeitrag von Buchungsbeitrag von

durchschnittlich 2 Hotelportalen || durchschnittlich 1 Reisevermittler
Ca. 12 bis 18 %* Ca. 7 bis 10 %*

OHUNJBIIUBWWIOY J3UId UBLINPaq sHey)

Frage: Werden die Hotelkunden auf ein anderes Hotelportal ausweichen, wenn
die Hotels ihre HRS-Vertrage wg. Provisionserhohung kiindigen?

*Expertengesprache
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Bei der Bewertung der fehlenden Wechselbereitschaft der Hotels auf
andere Hotelportale oder RVP sind u.E. zudem zu beriicksichtigen:

Durch die Hotel.de-Ubernahme erhéhten sich die Netzwerk-
effekte aus einem HRS-Vertrag. Ggii. vergleichbaren Wettbewer-
bern erbrachte HRS eine hoherwertige Vermittlungsleistung

Fiir die Hotels ist ein Verlust von 7 bis 10 % der Buchungen bei
einer Kiindigung von HRS kurzfristig nicht kompensierbar. Inso-
fern sind Hotels von starken Vermittlern kurzfristig abhangig.

Der Margenverschlechterung stehen Folgeumsatze ge enuber die
das Hotel aus direkten FO[?. buchungen der HRS-Kunde
(provisionsfrei zu dann hoheren Margen) generieren kann

m
N
(D
=

Das Folgegeschaft der Hotels mit einem Gast ist erheblich hoher
als die dafiir in Kauf genommene einmalige Provisionsverschlech-
terung. Die Provisionserhohung war daher kaum spiirbar.

Im Falle eines Wechsels hatten andere, bisher preiswertere
Portale gewisse Preissetzungsspielraume. Ein Portalwechsel ver-
mindert den Umsatz und fiihrt auch zu héheren Provisionen.

Der HRS-Provisionserhohung steht ein groRerer Netzwerkeffekt nach Ubernahme
von hotel.de gegeniiber. Fiir die Hotels ware ein Wechsel zu einem neuen Hotel-
portal daher nicht zwingend vorteilhaft. Der ausgebliebene Wechsel kann daher
einen eigenstandigen Hotelportalmarkt nicht iiberzeugend begriinden.

buniaiusawwoy Jauld usapnpaq suey)d
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Zwischenergebnis fiir Mehrkanalmarkte (hier Hotelportale)
bei Dienstleistungen

B Der Riickschluss des BKartA von ausbleibenden Portalwechsel nach
Provisionserhohung nach der HRS-Ubernahme von Hotel.de auf iibersieht die
Netzwerkeffekte und die Profitabilitat der Vermittlungsleistung.

Die Schnelllebigkeit des Online-Geschafts wurde u.E. nicht beriicksichtigt.
Dertours z.B. bietet fiir Hotels vor allem Hotel-only-Vermittlungsleistungen
an; Hotelportale vermitteln auch Arrangements. Die RVP und Hotelportale
assimilieren sich; ihre Austauschbarkeit auch fiir den Endkunden nimmt zu.

Der gegeniiber Hotelportalen hoheren Provision steht eine intensivere
Marktbearbeitung gegeniiber, so dass die Provisionen aus Hotelsicht unter
Beriicksichtigung der Vermittlungsleistungen grundsatzlich vergleichbar sind.

Zumindest aus heutiger Sicht ist aber durch die zunehmende Angleichung der
Vermittlungsleistungen auch bei Individual- bzw. hotel-only-Vermittlungen
die Existenz eines einheitlichen Vermittlungsmarktes nicht ausgeschlossen.

Vertrage Hotelportalen und mit Reisveranstalterportalen sind aus Hotel-sicht
(Ziel: Kapazitatsauslastung) bzgl. Pauschalreisen Komplemente (ge-trennter
Markte), bei hotel-only-Vermittlung aber Substitute(1 Markt).

Schlussbemerkung:

Nach Untersagung der Bestpreisklausel konnen Hotels durch Preisdifferenzierung
die Direktvermarktung starken, was die Provisionssetzungsmoglichkeiten von
Hotelportalen oder RVP schwacht. Dieser Eingriff setzte allerdings eine enge
Marktabgrenzung voraus.
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Zum Schluss: Der schnelle technische Fortschritt i.V.m. der Adaption
durch breite Nutzerkreise wird die Interdependenz von Off- und
Online-Okonomie erhohen

Offline Integration durch Online
(Brick & Mortar-Business) Verwendung am P.0.S? (Click-Business)

ajinpaq sueyd
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Fazit und Schlussbemerkungen

Internetokonomie bedeutet:

= f{ir die Nachfrager: hohere Markttransparenz, sinkende Suchkosten, groRere Auswahl
und meist sinkende Preise, hohere Konsumentenwohlfahrt.

= f{ir die Anbieter verscharfter Wettbewerb, groRere Marktinterdependenzen, aber auch
neue Chancen der Marktbearbeitung und -erschlieBung (zunehmende Verbreitung von
Online-Plattformmarkten - starkere Kontrolle von Marktmacht?).

= Mehr Trittbrettfahrerprobleme gerade in serviceorientierten Markten
Annahme einheitlicher Online- und Offline-Markte hangen wesentlich ab von der
= Diffusion und Nutzungseigenschaften insbesondere der mobilen Endgerdte,
ithrer tatsachlichen Anwendung in der Kaufphase von Waren und Leistungen,
Preissensibilitat und Wechselbereitschaft der Nachfrager (Kreuzpreiselastizitat),
Standardisierung der Produkte,
Identitat der Produkte in beiden Absatzkanalen.
Fiir einen einheitlichen Markt von Online- und Offline-Kanadlen spricht:

= Die warenbezogene Online-Okonomie wirkt sich auf Offline-Kanile iiberwiegend
substitutiv aus; das diirfte teils dramatische Folgen fiir die Struktur der Stadte haben

» In die gleiche Richtung deuten die Hardcore-Verstdolie zahlreicher Markenhersteller
gegen die Vertikal-GVO, um den Internet-Handel als Absatzweg auszuschlieRen.

Marktabgrenzung kann angesichts der technologischen Spriinge und zunehmenden
Interdependenzen zwischen der On- und Offline-Okonomie nur eine Moment-
aufnahme sein. Andere Wettbewerbsbeziehungen - ggf. neue Marktabgrenzungen.
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Vielen Dank fiir Ihre Aufmerksamkeit

Prof. Dr. Rainer P. Lademann
Managing Partner

Tel. +49-40-645577-0

Mobil +49-151-52658420

lademann@lademann-associates.com
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