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Wettbewerbsregeln fiir das Digitale Zeitalter? — Die Okonomik per-

sonalisierter Daten, Verbraucherschutz und die 9. GWB-Novelle

Oliver Budzinski”

Abstract: Die Digitalisierung der Wirtschaftsbeziehungen stellt die Wettbewerbspo-
litik vor erhebliche Herausforderungen. Um diesen zu begegnen, soll das Gesetz
gegen Wettbewerbsbeschrankungen (GWB) mit Hilfe der 9. Novelle fit gemacht
werden fir das digitale Zeitalter. Der vorliegende Beitrag gibt eine Ubersicht tber
die wesentlichen Anderungen der deutschen Wettbewerbsregeln und diskutiert
ausgewahlte, die digitale Okonomie betreffende Anderungen vor dem Hintergrund
des aktuellen Standes der Wirtschaftstheorie. Dabei wird deutlich, dass die 9. No-
velle in einigen Bereichen eine Verbesserung der Wettbewerbspolitik in digitalisier-
ten Markten ermdglicht, in anderen Bereichen jedoch zu kurz greift. SchlieBlich
werden drei Bereiche des andauernden Digitalisierungsprozesses skizziert, von de-
nen zu erwarten ist, dass sie die Wettbewerbspolitik in den nachsten Jahren vor

neue Herausforderungen stellen werden.

Keywords: Digitalisierung, Wettbewerbspolitik, personalisierte Daten, big data,
Verbraucherschutz, Wettbewerbsékonomik, Facebook, Internetékonomie, algo-
rithmenbasierte Kollusion, datenbasierte Preisdiskriminierung, personliche digitale

Assistenten, Industrie 4.0

JEL-Codes: L40, K21, L86, L82, L81, L10, L15, D80

Prof. Dr. Oliver Budzinski, Fachgebiet Wirtschaftstheorie, Institut fir Volkswirtschaftslehre und
Institut fur Medien und Mobilkommunikation, Technische Universitat llmenau, Email: oli-
ver.budzinski@tu-ilmenau.de. Der Autor dankt Sophia GénBle, Julia Pannicke und Annika Stéhr
far wertvolle Kommentare und Zuarbeiten zu diesem Beitrag.



1. Einleitung - die 9. GWB-Novelle als Antwort auf die Herausforderungen

der Digitalisierung?

Die Frage nach den geeigneten Wettbewerbsregeln fir das digitale Zeitalter treibt
Wissenschaftler, Publizisten und Politiker bereits seit einer Weile um. Reichen die
traditionellen, aus der ,Offlinewelt” stammenden Regeln aus, um den Wettbe-
werbsprozess auch ,,online” und auf Markten zu schitzen, in denen Digitalisierung
auf verschiedenen Ebenen — digitale Produkte und Dienstleistungen, aber insbeson-
dere auch Digitalisierung auf vorgelagerten Stufen der Wertschépfungskette (In-
dustrie 4.0, Maschine-Maschine-Kommunikation, etc.) die wirtschaftlichen und
wettbewerblichen Marktbedingungen verandert? Oder bedirfen neue Phdanomene
des digitalen Zeitalters auch neuer Wettbewerbsregeln? Einzelne Publizisten gehen
immerhin soweit, den Sinn von Wettbewerb in der Onlinewelt, und somit einem
wichtigen Teil des digitalen Zeitalters, insgesamt infrage zu stellen (,,competition is
for losers”) — auch wenn diese Position aus wirtschaftswissenschaftlicher Sicht eher
auf einem doch sehr eingeschrankten und veralteten wirtschaftstheoretischen
Stand beruht — oder rufen die ,Zero-Price-Economy” aus, in welcher Preise als we-
sentliches Element dezentraler Koordination Uber Markte ausgedient hatten. Erwar-
tungsgemaB deutlich differenzierter verlauft die wirtschaftstheoretische Diskussion
der 6konomischen Aspekte der Digitalisierung in Bezug auf Wettbewerb und Wett-
bewerbsregeln (Ubersichten mit ausfiihrlichen Literaturhinweisen: Haucap & Went-
zel 2011; Haucap & Heimeshoff 2014; Dewenter & Rosch 2015; Budzinski 2016;
Hamelmann & Haucap 2016; Haucap & Stihmeier 2016), welche sehr deutlich
Handlungsfelder herausarbeitet, auf denen traditionelle Ansatze zu kurz greifen,
beispielsweise im Rahmen der Plattformékonomik (platform economics, economics
of two-sided/multi-sided markets) oder im Kontext der Okonomik von Daten und
Privatsphare (economics of privacy). Hier besteht trotz durchaus vorhandener Dis-
sens im Detail Konsens daruber, dass Wettbewerb als dezentrales Koordinations-
prinzip und Entdeckungsverfahren (Hayek 1968) keinesfalls ausgedient hat — und
auch daruber, dass die existierenden Wettbewerbsregeln eher einer Evolution als

einer Revolution bendtigen, um fit fur das digitale Zeitalter zu werden.



Nicht erst durch bedeutende und bekannte Falle, wie sie im Zusammenhang der
Google-Suchmaschine, dem E-Book-Markt (Amazon, Apple), méglicher datenbezo-
gener Marktmachtmissbrauche von Facebook oder auch in Bezug auf Googles Be-
triebssystem fir mobile Endgerate, Android, virulent geworden sind, hat diese Dis-
kussion auch die politische und juristische Ausgestaltung und Durchsetzung der
Wettbewerbsregeln erfasst. Die Anpassung an die Herausforderung des digitalen
Zeitalters steht auch im Zentrum der (gedauBerten) Motivation der Bundesregierung,
eine 9. Novelle des Gesetzes gegen Wettbewerbsbeschrankungen (GWB) aufzule-
gen: ,Die fortschreitende Digitalisierung der Wirtschaft stellt das Wettbewerbsrecht
vor neue Herausforderungen. Viele Markte verandern sich schneller als in den ver-
gangenen Jahrzehnten. Gerade internet- und datenbasierte Geschaftsmodelle kon-
nen dabei rasch zu einer Marktkonzentration fuhren. Die 9. Novelle des Wettbe-
werbsrechts verbessert den Ordnungsrahmen fur die digitalisierte Wirtschaft und
erleichtert den Schadensersatz fir Kartellgeschadigte” (Bundesministerium fdr
Wirtschaft und Energie 2017). Oder, wie es in der Beschlussempfehlung kurz und
blindig hei3t: ,Das bestehende Gesetz gegen Wettbewerbsbeschrankungen (GWB)
muss wegen der fortschreitenden Digitalisierung der Wirtschaft novelliert werden”
(Deutscher Bundestag 2017: 2). Die zustandige Bundesministerin Zypries sprach im
Bundestag von einem kartellrechtlichen Ordnungsrahmen fur die digitale Welt." Im
Einzelnen werden folgende Ziele verfolgt (Bundesministerium fir Wirtschaft und

Energie 2017):

- ,,Mit der Reform sollen vor allem Netzwerk- und Skaleneffekte, die zu Markt-
konzentration fuhren kénnen, sowie der Zugang zu wettbewerbsrelevanten
Daten und das Verhalten der Nutzergruppen besser berlicksichtigt werden

konnen.”

- ,AuBerdem wird klargestellt, dass ein kartellrechtlich relevanter Markt auch
dann vorliegen kann, wenn zwischen den unmittelbar Beteiligten kein Geld

flieBt, wie es bei vielen internetbasierten Angeboten fiur Privatnutzer der Fall

' Vgl. https://www.commari.de/9-gwb-novelle (2017-07-14; 15:03).
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ist: bei Suchmaschinen, Vergleichsportalen, Informationsdiensten oder Un-

terhaltungsmedien.”

- ,Mit der Novelle wird der Anwendungsbereich der Fusionskontrolle durch
das Bundeskartellamt erweitert, so dass zukiinftig auch das Marktpotential

und die wirtschaftliche Bedeutung des Zielunternehmens erfasst wird.”

Die nach dem ublichen Prozedere und nach einiger kontroverser politischer Diskus-
sion im Detail im Marz 2017 verabschiedete und im Juni 2017 in Kraft getretene
Novelle enthilt schlieBlich die folgenden wesentlichen Anderungen der deutschen

Wettbewerbsregeln:?

- Marktmacht von (digitalen) Plattformen

Bei der Definition von digitalen Markten, bei der Feststellung von mdglichen
marktbeherrschenden Stellungen auf solchen Markten sowie bei der Bewertung
moglicher wettbewerbsbeschrankender Verhaltensweisen ist die Beachtung des
besonderen dkonomischen Charakters sogenannter mehrseitiger Markte (Platt-
formmarkte, Netzwerkmarkte) nun explizit im Gesetz vorgeschrieben (neu einge-
figter §18(3a) GWB). Als Marktmachtkriterien werden hier neu (i) direkte und
indirekte Netzwerkeffekte, (ii) die parallele Nutzung mehrerer Dienste und der
Wechselaufwand fur die Nutzer, (iii) GroBenvorteile im Zusammenhang mit
Netzwerkeffekten, (iv) Zugang zu wettbewerbsrelevanten Daten und (v) innova-
tionsgetriebener Wettbewerbsdruck im Gesetz aufgefiihrt. Dabei hat das Bun-
desministerium fur Wirtschaft und Energie (BMWi) den gesetzgebenden Koérper-
schaften nach drei Jahren Bericht Gber die Erfahrungen mit diesen neuen Vor-

schriften zu erstatten (§18(8) GWB).

2 Der vorliegende Beitrag beschrankt sich auf die 6konomisch interessanten Anderungen im Kon-
text seines Themas und vernachlassigt rein verfahrensbezogene sowie vorrangig juristische Novel-
lierungen.



- Wettbewerbliche Rolle von (digitalen) Daten

Durch den neu eingefligten §18(2a) GWB wird klargestellt, dass es der Annahme
eines Marktes nicht entgegensteht, wenn Leistungen unentgeltlich erbracht wer-
den. Auch dies zielt in erster Linie auf digitale Markte, in welchen Dienstleistun-
gen wie beispielsweise Soziale Netzwerke ohne monetares Entgelt (im Sinne ei-
nes €-Preises) angeboten werden, im Gegenzug aber personalisierte Daten der

Nutzer gesammelt und verwertet werden.

Ebenfalls auf die wettbewerbliche Rolle von Daten zielt eine Erganzung der Auf-
greifkriterien der Fusionskontrolle. Um eine Kontrolle von wettbewerblich un-
problematischen Kleinstfusionen zu vermeiden, enthalt das GWB Aufgreifschwel-
len, welche als Mindestumsatzerlose der beteiligten Unternehmen definiert sind
(§ 35 (1) GWB). Neben kumulativen 500 Millionen Euro weltweiten Umsatzerlo-
sen aller Beteiligten sind dies bisher mindestens 25 Millionen Euro eines an dem
Zusammenschluss beteiligten Unternehmens im Inland und zusatzlich mindes-
tens 5 Millionen Euro eines weiteren beteiligten Unternehmens ebenfalls im In-
land.’ Seit der 9. Novelle gilt nun zusatzlich eine sogenannte Transaktionsschwel-
le: Zusammenschlisse, bei denen die ersten beiden Umsatzschwellen erfullt sind,
die 5-Millionen-Schwelle eines zweiten beteiligten Unternehmens jedoch nicht,
unterliegen neu auch der Fusionskontrolle, namlich dann, wenn der Wert der
Gegenleistung (in der Regel wohl der Kaufpreis) tGber 400 Millionen Euro liegt
und das zu erwerbende Unternehmen in erheblicher Weise im Inland tatig ist
(§35 (1a) GWB). Damit fallen nun auch solche Zusammenschliisse unter die Kon-
trolle durch das Bundeskartellamt, bei welchen der Wert des ibernommenen Un-
ternehmens nicht durch Umsatzerlose, sondern durch andere wertvolle Assets
(bspw. Datenbestande und -technologien, andere Innovationen, geistige Eigen-

tumsrechte, etc.) bestimmt ist.

3 Diese Aufgreifschwellen dienen neben einer Regelung zum Schutz von Kleinstfusionen auch der
vertikalen Kompetenzabgrenzung zur Fusionskontrolle der Europaischen Kommission sowie der
(unvollstandigen) horizontalen Kompetenzallokation zwischen den Mitgliedstaaten der Europai-
schen Union (Budzinski 2006).



- Verbraucherschutz und Wettbewerbspolitik
Zu den im Rahmen der 9. Novelle besonders kontrovers diskutierten Themen ge-
hort die Frage, ob das Bundeskartellamt Kompetenzen im Bereich Verbraucher-
schutz erhalten soll. Das Verbraucherschutzrecht ist in Deutschland traditionell
strikt vom Wettbewerbsrecht getrennt, insbesondere auch, was die Durchset-
zung angeht, wahrend beispielweise in den Niederlanden eine gemeinsame Be-
horde fur Wettbewerbs- und Verbraucherschutz zustandig ist. Mit der 9. Novelle
erhalt das Bundeskartellamt erstmals — allerdings strikt begrenzte — Kompeten-
zen im Verbraucherschutz. Der Wettbewerbsbehorde wird die Mdéglichkeit fur
sogenannte Sektoruntersuchungen eingerdaumt, wenn es begriindeten Verdacht
auf erhebliche, dauerhafte oder wiederholte Verst6Be gegen verbraucherrechtli-
che Vorschriften gibt, welche nach Art oder Umfang die Interessen einer Vielzahl
von Verbrauchern beeintrachtigen kdnnen — es sei denn, dass diese VerstoBe in

den Aufgabenbereich einer anderen Bundesbehdorde fallen (§ 32e(5) GWB).*

Auch diese Erganzung des GWB zielt vor allem auf Digitalisierungseffekte bzw.
Onlinemarkte, beispielsweise AGB-VerstoBe bei Internetplattformen (wie im lau-
fenden Facebook-Fall, siehe Abschnitt 4). Zudem betrifft die Neuregelung insbe-
sondere systematische VerstoBe gegen das Gesetz gegen den unlauteren Wett-
bewerb (UWG), welche durch die zivilrechtliche Durchsetzung allein moglicher-

weise schwer aufdeckbar sind.

- Kooperationserleichterungen fir Presseverlage

Mit der 9. Novelle des GWB werden die Sonderregelungen fiir Presseverlage er-
weitert. Diese sind bisher schon vom Kartellverbot in Bezug auf vertikale Verein-
barungen (sogenannte Preisbindung zweiter Hand; resale price maintenance) be-
freit. Zusatzlich wird nun die horizontale Kooperation zwischen Presseverlagen
erleichtert. Das allgemeine Kartellverbot (§ 1 GWB) gilt somit nun nicht mehr fir

Vereinbarungen zwischen Zeitungs- oder Zeitschriftenverlagen Uber eine ver-

4 Im Grunde werden damit die Moglichkeiten des Bundeskartellamtes erweitert, Sektoruntersu-
chungen durchfihren zu kdnnen, denn bisher war dies auf Wettbewerbsbeschrankungen bzw. -
mangel begrenzt. In Zukunft kann dies Instrument auch bei Verbraucherschutzproblemen einge-
setzt werden.



lagswirtschaftliche Zusammenarbeit, soweit diese Vereinbarung die wirtschaftli-
che Basis der Beteiligten fiir den intermedialen Wettbewerb starkt (§ 30 (2b)
GWB). Eine Kooperation im redaktionellen Bereich wird allerdings explizit ausge-

schlossen und fallt weiterhin unter das Kartellverbot.

Der explizit im Gesetz stehende Verweis auf den intermedialen Wettbewerb ent-
hallt, dass es hier darum geht, traditionellen Zeitungsverlagen die wirtschaftliche
Zusammenarbeit zu erleichtern, um ihre Konkurrenzfahigkeit gegenliber neuen
Nachrichtenmedien und -verbreitungswegen im Internet zu starken — und dar-

Uber letztendlich auch die Pressevielfalt zu schitzen.

Die bisher genannten Anderungen stehen allesamt eindeutig im Zusammenhang
der Digitalisierung der Markte. Hinzu kommt eine Reihe weiterer relevanter Ande-
rungen, welche allerdings nur randweise oder nur indirekt mit der Digitalisierung
zu tun haben. Diese werden nachfolgend jeweils kurz aus 6konomischer Sicht
kommentiert, da sie im Gegensatz zu den oben genannten Anderungen im weite-

ren Verlauf des Beitrages keine Rolle mehr spielen werden.

- Verscharfung der Ministererlaubnis

Im Rahmen des jingsten Ministererlaubnisverfahren im Fusionsfall Edeka/Kaiser’s
Tengelmann ist es — wie auch schon friher beispielsweise im Kontext der Minis-
tererlaubnis in den Fallen Daimler/MBB und E.ON/Ruhrgas — zu einer Kontroverse
Uber die Verfahrensablaufe gekommen. Im Rahmen der 9. GWB-Novelle werden
nun ein paar Verscharfungen vorgenommen. Erstens muss das BMWi ein Votum
entgegen der Empfehlung der Monopolkommission kiinftig gesondert begrin-
den (§ 42(1) GWB). Zweitens werden die Fristen fir das BMWi verscharft: wenn
dieses zukilinftig die gesetzte Frist verstreichen lasst, so gilt der Erlaubnisantrag
als abgelehnt (§ 42(4) GWB). Damit sollen strategische Verzégerungen im Er-
laubnisverfahren erschwert werden. Hingegen wurde der Anderungsantrag der
Fraktion D/E LINKE (2016), die Ministererlaubnis durch eine Parlamentserlaubnis

zu ersetzen, von der Mehrheit des Bundestages abgelehnt.



Die Ministererlaubnis wird von den meisten Okonomen grundsatzlich skeptisch
gesehen, da sie als Einfallstor fur industriepolitische und protektionistische Moti-
ve sowie fur Lobbyeinfluss gilt. Dies hat sich bei vielen Ministererlaubnisfallen der
Vergangenheit auch des Ofteren bestatigt. Insofern ist eine Verfahrensverschir-
fung zwar begruBenswert, 16st aber das Grundproblem nicht, dass die Ausnah-
megrinde — weiterhin Uberragendes Interesse der Allgemeinheit, internationale
Wettbewerbsfahigkeit und keine Gefahrdung der marktwirtschaftlichen Ordnung
(§ 42(1) GWB) — keine klaren Kriterien liefern und leicht politisch oder interessen-
politisch missbraucht werden kénnen. Problematisch sind vor allem jene Falle,
bei denen das BMWi gegen die explizite Empfehlung der Monopolkommission
entscheidet (wie bei E.ON/Ruhrgas oder jlingst Edeka/Kaiser's Tengelmann), wel-
che die Erfullung der im Gesetz genannten drei Ausnahmegriinde in einem Son-
dergutachten unabhangig geprift hat. Hier stellt es einen Fortschritt dar, dass
das BMWi zukunftig den Widerspruch zur Empfehlung der Monopolkommission
explizit begriinden muss. Eine noch starkere Bindungswirkung des unabhangigen
Gutachtens der Monopolkommission ware allerdings winschenswert. Die Idee
einer Parlamentserlaubnis — eventuell nur in Fallen, in welchen die Monopol-
kommission gegen eine Erlaubnis votiert hat — besitzt hier durchaus einen gewis-

sen Charme (wenn eine Totalabschaffung nicht erreichbar ist).”

Starkung der Rechte von Kartellgeschadigten

Durch die 9. GWB-Novelle werden die Rechte von Kartellgeschadigten hinsicht-
lich einer privaten Durchsetzung von Schadenersatzansprichen gestarkt. Dies
stellt die Umsetzung einer entsprechenden EU-Richtlinie (2014/104/EU) dar.

Die verpflichtende Umsetzung dieser EU Richtlinie kann als der eigentliche Anlass
far die 9. GWB-Novelle gesehen werden (auch wenn die Digitalisierung als Anlass
starker betont wird). Aus 6konomischer Sicht ist eine Starkung privater Schaden-

ersatzanspruche grundsatzlich zu begrifBen, insbesondere wenn sie nicht zu Las-

Ob allerdings die im Antrag auf Einflihrung einer Parlamentserlaubnis sozusagen durch die Hin-
tertar einzufihrenden Ausnahmegriinde (i) Berlcksichtigung von Tarifbindung und Betriebsrats-
strukturen, (ii) des Erhalts von Arbeitsplatzen, (iii) Verbraucherschutzbelange, sowie (iv) Versor-
gungs- und Angebotssicherheit insbesondere im landlichen Raum (D/E LINKE 2016) 6konomisch
sinnvoll waren, durfte eher zweifelhaft sein. Eher wiirden dadurch wohl zusatzliche Einfallstore
far Lobbyismus eréffnet.



ten einer 6ffentlichen Durchsetzung von Kartellstrafen geht. Die Gefahr effektiver
Schadenersatzanspriiche zusatzlich zu den Kartellstrafen erhéht die Kosten ille-
galer Kartelle und tragt damit spieltheoretisch zu deren Destabilisierung bei bzw.

verstarkt eine Abschreckung von der Kartellbildung.®

Fusionskontrollausnahmen in der Kreditwirtschaft

Durch die 9. GWB-Novelle wird eine neue Ausnahme von der Anwendung der
Zusammenschlusskontrolle geschaffen, namlich fur Dienstleistungsunternehmen
von kreditwirtschaftlichen Verbundgruppen, welche Dienstleistungen fir die Un-
ternehmen der Gruppe erbringen und keine eigenen Endkundenbeziehungen un-
terhalten (§ 35(2) GWB). Es handelt sich hier wohl um bestimmte Formen von
Fusionen, welche die Folgen schlechter Ertragslagen im traditionellen Kreditge-
schaft vor dem Hintergrund der aktuellen Niedrigzinsphase abfedern sollen. Inso-
fern hier Effizienzvorteile ohne negative Wettbewerbswirkungen — auch auf an-
deren Wertschopfungsstufen der kreditwirtschaftlichen Verbundgruppen - ent-
stehen, waren einzelfallbasierte Fusionsgenehmigung aus 6konomischer Sicht
gerechtfertigt, keinesfalls aber eine generelle Ausnahme von der Fusionskontrol-
le. Besonders bedenklich ist, dass vor dem Hintergrund einer temporaren Markt-
bedingung (niedrige Zentralbankzinsen) eine dauerhafte Ausnahme geschaffen
wurde, fur die noch weder eine Befristung noch eine Evaluation nach 3 oder 5

Jahren vorgesehen ist.

SchlieBung von Regelungslicken bei der BuBgeldhaftung (sog. Wurstllcke)

Die Novelle verhindert durch eine erweiterte Haftung von Konzernmuttergesell-
schaften und Rechtsnachfolgern flr BuBgelder, dass sich Kartellbeteiligte durch
Umstrukturierungen oder Vermdgensverschiebungen ihrer BuBgeldhaftung ent-
ziehen kénnen (ausflihrlicher: Monopolkommission 2016: 44-46; Podszun 2017:

7-15). Auf diese Weise hatten sich im sog. Wurstkartell’ eine Reihe von Unter-

Vgl. zu einer Diskussion der Detailregelungen Monopolkommission (2016: 16-44) und Podszun
(2017: 16-24).

Vgl. https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Meldung/DE/ Pressemitteilun-
gen/2014/15_07_2014_Wourst.html (2017-07-16; 18:35).
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nehmen erfolgreich ihrer Kartellstrafen entzogen®. Eine SchlieBung dieser Licke

war Uberfallig, um nicht die Kartellrechtsdurchsetzung insgesamt zu schwachen.

Neuregelung Anzapfverbot und Verbot des Verkaufs unter Einstandspreis

Der Regelung, dass marktmachtige Unternehmen ihre Nachfragemacht nicht zur
Aufforderung sachlich nicht gerechtfertigter Vorteile (sog. Anzapfverbot) miss-
brauchen (§ 19(2)Nr.5 GWB) durfen sowie dem Verbot des Verkaufs von Le-
bensmitteln unter Einstandspreis flir Unternehmen mit Gberlegener oder relativer
Marktmacht gegenuber kleineren und mittleren Wettbewerbern (§ 20(3) GWB)
wurden Klarstellungen hinzugefligt, welche sich aus Problemen in der bisherigen
Rechtsprechung ergeben haben (Podszun 2017: 25-26). Aus 6konomischer Sicht
werden beide Sonderregelungen kontrovers und oftmals kritisch beurteilt (Mo-
nopolkommission 2016: 46-50). Die Klarstellungen verbessern tendenziell Ver-
standnis und Anwendbarkeit beider Regelungen, |6sen aber die grundsatzlichen

Bedenken nicht auf.

Der vorliegende Beitrag widmet sich im Folgenden der Frage, inwieweit die Novel-

lierung des GWB tatsachlich adaquate Wettbewerbsregeln fir das Zeitalter der Digi-

talisierung schafft. Hierzu wird zunachst die 6konomische Logik von vermeintlich

unentgeltlichen Angeboten betrachtet (Abschnitt 2), bevor kurz auf Wettbe-

werbsimplikationen der modernen Plattformékonomik eingegangen wird (Ab-

schnitt 3). Nachfolgend wird das Spannungsverhaltnis von Verbraucher- und Wett-

bewerbsschutz mit Blick auf Onlinemarkte und die Verwendung personalisierte Da-

ten diskutiert (Abschnitt 4). Dabei werden jeweils die Chancen und Grenzen der 9.

GWB-Novelle betrachtet. SchlieBlich werden Themenbereiche der Digitalisierung

knapp skizziert, welche in der aktuellen GWB-Novelle — zu Recht oder zu Unrecht -

(noch) keine Rolle gespielt haben (Abschnitt 5).
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Vgl. http://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Meldung/DE/Pressemitteilungen
[2017/26_06_2017 Bell Wurstkartell.html (2017-07-16; 18:36).



http://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Meldung/DE/Pressemitteilungen%20/2017/26_06_2017_Bell_Wurstkartell.html
http://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Meldung/DE/Pressemitteilungen%20/2017/26_06_2017_Bell_Wurstkartell.html

2. Die vermeintliche ,,Null-Preis-Okonomie”
2.1 Die 6konomische Logik von ,,Nullpreis“-Onlineangeboten

Zu den pragenden Phanomenen des digitalen Zeitalters gehort die Bereitstellung
von digitalen Inhalten und Dienstleistungen tber Onlineplattformen, ohne dass die
Nutzer hierfur ein Entgelt im Sinne eines Preises in gangiger Wahrung entrichten
mussen, d.h. fur den Marktpreis gegentber den Nutzern gilt P.=0. Beispiele hierfur
waren die Nutzung Sozialer Netzwerk Dienstleistungen (bspw. Facebook), Suchma-
schinendienstleistungen (bspw. Google), Empfehlungsdienstleistungen (bspw.
Amazon), redaktioneller Inhalte (bspw. Spiegel Online, Kicker Online, etc.) oder au-
diovisueller Inhalte (bspw. YouTube, Spotify, etc.).” Vom Nullpreis in gesetzlichen
oder gangigen Wahrungseinheiten kommt auch der populare, aber 6konomisch

unzutreffende und irrefithrende Begriff der Null-Preis-Okonomie.

Durch das Nutzen dieser digitalen Inhalte und Dienstleistungen stellen die Nutzer
dem Anbieter jedoch Informationen Uber sich und Uber ihre Interessen zur Verfu-
gung, sogenannte personalisierte Daten. Dies geschieht zum einen dadurch, dass
die Onlineplattform verfolgt, welche Teile der angebotenen Inhalte und Dienstleis-
tungen einen bestimmten Nutzer (bspw. identifiziert Uber die IP-Adresse seines
Endgerates) interessieren. Eine solche individualisierte Such- und Konsumbhistorie
wird noch vertieft, wenn — wie es heutzutage gangig ist — mit Hilfe von sog. Coo-
kies auch das weitere Verhalten dieses Nutzers auf anderen Webseiten im Internet
verfolgt wird (welche Webseiten besucht der Nutzer und welche Inhalte und
Dienstleistungen interessieren ihn dort?) — bis entweder die Browsersitzung ge-
schlossen oder der Cookie geldscht wird. Zum anderen flihren Registrierungen auf
Internetseiten und Kaufvorgange zur Bereitstellung weiterer persdnlicher Informa-
tionen (Namen, Adressen, Zahlungsinformationen, etc.) sowie einer erweiterten

Identifizierungsmadglichkeit.

® Es ist dabei nicht so, dass es dieses Phanomen auBerhalb der digitalen Welt gar nicht gibt. Lokal-
zeitungen werden in manchen Kommunen schon immer unentgeltlich in alle Briefkasten verteilt
und auch unentgeltliche Empfehlungsdienstleistungen existieren in der Offlinewelt. Allerdings
haben Verbreitung und Bedeutung des , Nullpreis-Phanomens” im digitalen Zeitalter deutlich und
sprunghaft zugenommen.
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Demnach erfolgt die Bereitstellung der digitalen Inhalte und Dienstleistungen also

gar nicht unentgeltlich. Der sonst Ubliche , Euro-Preis” wird lediglich durch einen

.Daten-Preis” ersetzt, d.h. die Bereitstellung von personalisierten Daten dient als

Zahlungsmittel fir die genutzten digitalen Inhalte und Dienstleistungen (,paying

with data”). Hinter diesem Phanomen stehen gegenwartig vor allem drei Ge-

schaftsmodelle, welche fiir die Anbieter digitaler Inhalte und Dienstleistungen pro-
fitabel sind (Budzinski & Grusevaja 2017):

12

Datenbasierte Werbung: Personalisierte Nutzerdaten ermdglichen eine ziel-
gruppengenauere Schaltung von Werbung. Anbieter, welche Gber Nutzerda-
ten verfugen, kénnen Werbetreibenden anbieten, die Werbung genau dort
zu schalten, wo sie Nutzer der Zielgruppe des Werbetreibenden bemerken,
also solche Nutzer, bei denen der Werbeerfolg wahrscheinlicher ist als beim
Durchschnitt der Nutzer. Dank digitaler Technologie geschieht dies zum ei-
nen in Echtzeit, d.h. der Nutzer ruft einen bestimmten Inhalt auf und be-
kommt gleichzeitig die dazu passende Werbung serviert. Zum anderen wer-
den innovative Zahlungssysteme fur Werbetreibende ermdglicht, wie zum
Beispiel pay-per-view (bereits genauer als pay-per-(past-)circulation in der
Offlinewelt), pay-per-click (d.h. eine Zahlung wird erst fallig, wenn der Nut-
zer auf die Werbung klickt und so beispielsweise zum Store des Werbetrei-
benden gelangt) oder mitunter sogar pay-per-transaction (d.g. eine Zahlung
wird erst fallig, wenn die Werbung den Nutzer zu einem Kauf bei dem Wer-
betreibenden induziert hat). Beides erhoht die Attraktivitat der Werbung in
erheblicher Weise, so dass sowohl die Zahlungsbereitschaft der Werbetrei-
benden als auch die Nachfragemenge steigen dirften. Fir Anbieter digitaler
Inhalte und Dienstleistungen stellt dies ein sehr profitables Geschaftsmodell
dar, denn je mehr Nutzer (samt ihrer Daten) sie auf ihre Angebote locken
kénnen, umso mehr Werbeertrage lassen sich realisieren. Die moderne Platt-
formdékonomik (Theorie mehrseitiger/zweiseitiger Markte) stellt Gber die wir-
kenden indirekten Netzwerkexternalitaiten eine hervorragende Theorie zur

Erklarung dieses Geschaftsmodells bereit (Rochet & Tirole 2003, 2006; An-



derson & Gabszewicz 2006; Armstrong 2006; Peitz 2006; Dewenter &
Haucap 2009).

Individualisierte Dienstleistungen: Auf der Basis personalisierter Nutzerdaten
lassen sich Dienstleistungen auf die Praferenzen der Nutzer zuschneiden.
Statt eines Pauschalangebotes fur alle, erhalt jeder Nutzer seine individuali-
sierte Version des Gutes. Beispiele hierfir waren datenbasierte, individuali-
sierte Suchergebnisse oder Empfehlungen, welche basierend auf der indivi-
duellen Konsum- und Suchhistorie des jeweiligen Nutzers generiert werden.
Ein recht fortgeschrittenes Beispiel ware die Bereitstellung individueller Fit-
nessprogramme Uber Wearables und Fitness-Apps, welche dem Anbieter um-
fangreiche Nutzerdaten Uber den individuellen Fitnesszustand und den indi-
viduellen Lifestyle Gbermitteln (Budzinski & Schneider 2017). Generell kon-
nen Anbieter mit Hilfe individualisierter Dienstleistungen Umsatze und Ertra-
ge steigern, beispielsweise wenn es Amazon gelingt, durch die Empfehlung
ahnlicher wie die bisher konsumierten (oder gesuchten) Produkte, Nutzer zu

zusatzlichen Kaufen anzuregen und somit die Nachfrage zu steigern.

Individualisierte Preise: Personalisierte Nutzerdaten kénnen sich auch dazu
eignen, Informationen zu individuellen Zahlungsbereitschaften der Nutzer zu
generieren, um dann entsprechend die Bepreisung nicht mehr pauschal vor-
zunehmen (ein Preis flr alle), sondern jenen Nutzern mit vermuteter hoher
Zahlungsbereitschaft einen hoéheren Preis abzuverlangen (Preisdiskriminie-
rung). Damit kénnen sowohl Gewinnspannen gesteigert werden als u.U.
auch Mengen ausgeweitet werden (wenn es gelingt Kunden mit niedrigeren
Zahlungsbereitschaften mit Hilfe individueller Sonderangebote zu locken).
Die Gestaltung individualisierter Preise kann dabei eher grobkérnig aufgrund
recht allgemeiner Merkmale erfolgen, wie beispielsweise Herkunftsland und -
ort, Art des Endgerates, lokale Uhrzeit der Transaktion, usw. Je besser und
umfangreicher die personalisierten Nutzerdaten jedoch sind — man denke
hier an individuelle Konsum- und Suchhistorien oder direkten PraferenzauBe-

rungen der Nutzer (Facebook-Likes, Empfehlungs-/Bewertungskommentare
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zu friheren Transaktionen, etc.) — umso naher kann datenbasierte Beprei-
sung zur Abschopfung individueller Zahlungsbereitschaften an eine Preisdis-

kriminierung ersten Grades heranreichen (£zrachi & Stucke 2016).

Aus der Sicht der Anbieter kann die vermeintlich unentgeltliche Bereitstellung von
digitalen Inhalten und Dienstleistungen also sehr profitabel sein und personalisierte
Nutzerdaten dementsprechend ein wertvolles Zahlungsmittel darstellen. Mitunter
wird von Daten auch als Rohstoff des digitalen Zeitalters gesprochen. Wie aber wir-
ken sich diese Geschaftsmodelle und eine Verwendung von personalisierten Daten

als Zahlungsmittel auf die Konsumentenwohlfahrt aus?

2.2 Konsumentenwohlfahrtseffekte

Wahrend bei den Anbietern davon auszugehen ist, dass sie die diskutierten Ge-
schaftsmodelle nicht verfolgen wirden, wenn sie sie nicht fur ihre profitabelsten
Optionen einschatzen wirden, sind die Konsumentenwohlfahrtseffekte von
~paying with data” nicht so klar und kénnen teilweise ambivalent sein (Budzinski &

Grusevaja 2017):

- Datenbasierte Werbung: Einerseits sollte die Konsumentenwohlfahrt im Ver-
gleich zu pauschaler Werbung steigen, da die Nutzer mit einer deutlich ho-
heren Wahrscheinlichkeit mit Werbung flir Glter konfrontiert werden, die sie
tatsachlich interessieren bzw. die ihren Konsumpraferenzen entsprechen.
Dies sollte den individuellen Nutzen aus der Werbung steigern bzw. den Dis-
nutzen des Beworbenwerdens senken (Acquisti & Varian 2005). Andererseits
durfte die Werbemenge steigen, so dass fur die Nutzer die Kosten der Wer-
bevermeidung steigen (Hui & Png 2006; Anderson & de Palma 2012), was
insbesondere bei geringer Wettbewerbsintensitat, der Prasenz naiver Nutzer
und von Preisdiskriminierung wohlfahrtssenkend wirken kann (Hoffmann et
al. 2016). Der Gesamteffekt ist ambivalent. Tendenziell durfte wohl der indi-
viduelle Wohlfahrtseffekt umso positiver sein, desto gréBer individuell der
Nutzenunterschied zwischen dem Erhalten von ,Werbung flr persénlich in-

teressante Guter” und dem Erhalten von ,,Werbung fur persénlich nicht inte-
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ressante Guter” ist. Denn dann sollte der erste Effekt (gezieltere Werbung)
den zweiten Effekt (groBere Werbemenge) Ubersteigen. Insbesondere Nut-
zer, denen jede Art von Werbung einen erheblichen Disnutzen bereitet, ohne
dass es groBere Variationen mit der Guterart gibt, dirften hingegen negative
Wohlfahrtseffekte erfahren. Wie sich der aggregierte Effekt Uber die Ge-

samtpopulation der Nutzer hinweg darstellt, ist schwer abzuschatzen.

- Individualisierte Dienstleistungen: Die Ausrichtung digitaler Glter an den in-
dividuellen Praferenzen der Nutzer sollte typischerweise wohlfahrtssteigernd

sein (Acquisti & Varian 2005).

- Individualisierte Preise: Bei der Betrachtung der komplexen Effekte von da-
tenbasierter Preisdiskriminierung ist es wichtig, sich von den Lehrbuchmodel-
len des Bachelorstudiums wegzubewegen und sich die Effekte solcher Preis-
diskriminierungen in fortgeschrittenen Modellwelten anzuschauen, welche
asymmetrische Informationen, heterogen-oligopolistische Markte mit min-
destens relativer Marktmacht und/oder beschrankt-rationales Verhalten von
Nutzern einbeziehen.' Zwar wird bei profitabler Preisdiskriminierung abseits
homogener Polypole typischerweise die eng definierte Konsumentenwohl-
fahrt sinken, da es einen Umverteilungseffekt zu Gunsten der Produzenten
gibt, diese sich also Konsumentenrente aneignen. Dennoch kénnen effizienz-
steigernde Effekte der Ausnutzung personlicher Daten flr eine individuali-
sierte Preisgestaltung insgesamt positiv wirken, wenn Markte eher homogen
sind und Informationsasymmetrien zu Lasten der Anbieter vorliegen, wah-
rend die Nutzer optimal informiert sind und vollkommen rational handeln

(Stigler 1980; Posner 1981).

Hingegen fallen die Wohlfahrtseffekte eher negativ aus, wenn es sich um he-
terogene Markte handelt und es relevante Informationsasymmetrien zu Las-
ten der Nutzer gibt (7aylor 2004; Hermalin & Katz 2006). Dies gilt insbeson-

dere dann, wenn Nutzer entweder nicht wissen kénnen, dass und/oder wie

19 Vgl. zu einer Ubersicht (iber die Okonomik datenbasierter Wirtschaftsbeziehungen Acquisti et al.
(2016) und Uber individualisierte Preissetzung Hamelmann (2017).
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ihre Daten verwendet werden (Acquisti & Varian 2005) oder keine Alternati-
ven haben, mithin es an Wettbewerbern mangelt, die keine datenbasierte
Preisdiskriminierung betreiben (Dewenter & Liith 2016; Kerber 2016)."" Letz-
teres geht damit einher, dass Preisdiskriminierung auf Endverbraucherebene
typischerweise unpopular ist. So hat Amazon Versuche mit datenbasierter
Bepreisung aufgrund erheblicher negativer Kundereaktionen (zumindest zu-
nachst) wieder eingestellt, algorithmenbasierte Preise mit (der Offentlichkeit
und den Nutzern) unklaren Dateninputs spielen auf Amazon Marketplace
aber gegenwartig weiterhin eine Rolle (Budzinski & Kohler 2015; Chen et al.
2016). Es konnte daher sein, dass die Marktkonstellationen, in denen indivi-
duelle Preise tiberhaupt gegen die Nutzer durchsetzbar sind (namlich weil sie
sie entweder nicht bemerken, sie unter anderen Variationsgriinden versteckt
werden'? oder sie keine andere Alternative als den Nichtkonsum haben),
auch solche sind, bei denen negative Wohlfahrtswirkungen auftreten. Dafur
sprechen auch neue Forschungsergebnisse aus dem Bereich der Verhal-
tens6konomik, die zeigen, dass bereits die Prasenz relativ geringer Anteile an
»naiven” Nutzern ausreicht, damit datenbasierte Preisdiskriminierung zu ne-
gativen Wohlfahrtseffekten fuhrt (Hoffmann et al. 2016; Heidhues & Kdoszegi
2017) — und dabei beispielsweise auch dazu, dass inferiore Glter am Markt

Uberleben konnen (Heidhues et al. 2016).

Digitalisierung ermoglicht dabei ubrigens nicht nur Preisdiskriminierung in

der Onlinewelt. Mit Hilfe digitaler Preisschilder und digitaler Kundenkarten
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16

Neben (absoluter oder relativer) Marktmacht kénnen auch bestimmte institutionelle Arrange-
ments dazu flhren, dass eine Differenzierung der Preise vom Wettbewerbspreis ausgehend nur
aufwarts erfolgt, also zu Lasten aller Konsumenten (und ohne Markterweiterungseffekt). Wenn
sich beispielsweise Hotelbuchungsplattformen durch vertikale Best-Preis- oder Meistbeglinsti-
gungsklauseln indirekt horizontal auf ein Mindestpreisniveau (welches aufgrund der kartellahnli-
chen Anreizstrukturen solcher Arrangements mindestens mittelfristig ein suprakompetitives
Preisniveau sein dirfte) festgelegt haben, so kann darauf aufsetzende datenbasierte Preisdiskri-
minierung nur noch in individualisierten Preisaufschldagen bestehen. Vgl. zu solchen Klauseln Ha-
melmann et al. (2015) und Kéhler (2016).

Ein Beispiel solcher anderen Preisvariationsgriinde kénnte eine dynamische Bepreisung sein, wel-
che sich Nachfrageunterschieden innerhalb von Geschéaftsperioden anpasst (aber auch andere
Griinde haben kann) und wie sie beispielsweise bei Flugtickets, Autovermietungen oder Hotelbu-
chungspattformen betrieben wird. Eine solche, méglicherweise vom Kunden akzeptierte dynami-
sche Bepreisung konnte natirlich mit datenbasierter Individualisierung der Preis verquickt wer-
den — unter Umsténden, ohne dass der Kunde dies bemerkt.



lassen sich prinzipiell auch in Offline-Supermarkten Gber datenbasierte indi-
viduelle Rabatte Systeme der Preisdiskriminierung implementieren. Bei-
spielsweise kann dann der individuelle Preis auf der digitalen Kundenkarte
angezeigt werden, wenn der Kunde sie vor das digitale Preisschild halt. Onli-
ne wie offline ist zu beachten, dass individualisierte Preise die Transaktions-
kosten fir die Konsumenten erhéhen, da nun viel mehr Parameter abgewo-
gen und gestaltet (zum Beispiel die Manipulation der eigenen Suchhistorie)
werden mussen. Fur einzelne Produkte kann das fir manche Konsumenten
eine positive ,,.Schnappchenjagd” darstellen. Sind jedoch eine Vielzahl von -
sonst haufig routinisierten — Konsumhandlungen betroffen, dirften schnell

negative Wohlfahrtseffekte auftreten.

SchlieBlich ist hinsichtlich individualisierter Preise noch auf einen indirekten,
dynamischen Wohlfahrtseffekt zu verweisen, welcher von Okonomen héaufig
ubersehen wird. Wenn die Uberwiegende Mehrheit der Gesellschaft Preisdis-
kriminierung aus auBerékonomischen Grinden ablehnt (bspw. aufgrund von
Gerechtigkeitsvorstellungen und -wahrnehmungen), dann hat eine weite
Verbreitung von datenbasierter Preisdiskriminierung, welcher die Nutzer
nicht oder nur zu erheblichen Kosten ausweichen kénnen, das Potenzial das
Vertrauen und die Zustimmung zu Marktprozessen zu unterminieren, was
sich Uber kurz oder lang in Wahlentscheidungen zu Gunsten von politischen
Programmen &auBert, welche anti-marktlich und anti-wettbewerblich ausge-
richtet sind. Damit einhergehende Wohlfahrtsverluste kénnen sehr schnell

marginale Effizienzvorteile GUberkompensieren.

Hierbei sind auch durchaus Zeitinkonsistenzphanomene zu beobachten: so
mogen Nutzer digitaler Fitnessapps es zunachst flr attraktiv halten, fur die
Ubermittlung ihrer Vitaldaten von ihrer Krankenversicherung einen Bonus zu
erhalten. Dies kann dann aber schnell in massive Ablehnung umschlagen,
wenn — nachdem genugend Versicherte durch den Bonus gelockt wurden —

im nachsten logischen Schritt die Krankversicherungstarife anhand auf statis-
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tischen Wahrscheinlichkeiten beruhenden Bewertungen des persénlichen Le-

bensstils individualisiert werden (Budzinski & Schneider2017).

SchlieBlich ist noch generell zu bedenken, dass das Zahlen mit personalisierten Da-
ten den Konsumenten insofern Vorteile bringt, als dass sie fur den Konsum dieser
digitalen Inhalte und Dienstleistungen eben keinen Preis in traditioneller Wahrung
entrichten missen und somit den Nutzen aus diesen Gutern erhalten, ohne dafur
Teile ihres monetaren Einkommens aufwenden zu mussen. Damit kann somit die
Gesamtwohlfahrt, welche aus dem individuellen Einkommen erzielt werden kann,
gesteigert werden. Insofern scheint es fur die Nutzer vorteilhaft zu sein, mit ihren
Daten statt mit traditionellem Geld zu bezahlen. Dies gilt aber strenggenommen
nur, wenn diese Vorteile eventuelle Nachteile aus den datenbasierten Geschafts-
modellen (datenbasierte Werbung, eventuell datenbasierte Preise) Ubersteigen und
der Nutzen des Konsums der ,,unentgeltlichen” digitalen GUtern dem Wert der da-
far bereitgestellten persénlichen Daten mindestens entspricht (oder ihn Gbersteigt).
Eine Grundvoraussetzung fiir eine entsprechende Abwagung ware naturlich eine
vollstandige Informationslage bei den Nutzern Gber Umfang, Zwecke und Tiefe der
— moglicherweise mehrstufigen' — Datennutzung durch die Anbieter. Inwieweit

diese Bedingung erfullt ist, durfte freilich fraglich sein.

Aber ohnehin ist es problematisch, festzustellen, welchen Wert personalisierte Da-
ten fur die Nutzer haben. Einerseits stellt man bei Befragungen typischerweise fest,
dass die Nutzer behaupten, ihren Daten einen erheblichen Wert beizumessen. An-
dererseits zeigen Experimente, dass Nutzer oftmals ihre Daten schon fir den ,un-
entgeltlichen” Erhalt geringwertiger GUter umfassend zur Verfligung stellen. Dieses
Phanomen wird auch als ,,Privacy-Paradox” bezeichnet (Grosskiags & Acquisti 2007;
Beresford et al. 2012; Budzinski & Schneider2017).

Aus einer verhaltensokonomischen Perspektive ware festzuhalten, dass der Wert

eines Zahlungsmittels sicher meistens nicht Gegenstand eines rationalen, fallweisen

3 Viele Onlineplattformen raumen sich tber ihre Nutzungsbedingungen das Recht ein, die gesam-
melten Daten an Dritte weiterverkaufen zu durfen.
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Kalkuls ist, sondern in erster Linie ein Erfahrungswert. Dies gilt auch fur traditionel-
les Geld. Der wahrgenommene Wert eines Euros wird sich nicht aus Informationen
Uber Geldmengen, Geldschépfungsmultiplikatoren, Refinanzierungsgeschaften und
-fazilitaten der Zentralbank, differenzierten Inflationsraten und ahnlichem speisen,
sondern aus der langjahrigen Erfahrung des Umganges mit dieser Wahrung. Diese
Erfahrung fehlt aber im Umgang mit personalisierten Daten als Zahlungsmittel.'
Die resultierenden Informationsmangel kreieren versteckte Transaktionskosten bei
Transaktionen, welche mit Daten bezahlt werden. Diese Informationsmangel sind
asymmetrisch, denn die datensammelnden und -verwertenden Anbieter sind hier
typischerweise erheblich besser informiert. Damit entsteht — Ubrigens auch ohne

Marktmacht — wohlfahrtssenkendes Ausbeutungspotenzial.

2.3 Chancen und Grenzen der 9. GWB-Novelle

Aber nicht nur die Nutzer leiden unter mangelnder Erfahrung mit personalisierten
Daten als Zahlungsmittel, auch die Wettbewerbsbehérden betreten hier Neuland.
Dies wurde beispielsweise beim europaischen Fusionskontrollverfahren Face-
book/WhatsApp deutlich, bei welchem sich die Europaische Kommission sichtbar
schwer tat, die 6konomische und wettbewerbliche Rolle und Bedeutung der Nut-
zerdaten adaquat einzuschatzen und zu wirdigen (Europdische Kommission 2014;
Deutscher 2017). Und dies nicht nur, weil sich die Kommission auf fragwirdige
Auskiinfte und Zusagen seitens Facebook hinsichtlich der (technischen) Kombinier-
barkeit der personalisierten Daten beider Unternehmen (und weiterer Facebook-
Tochter wie Instagram) verlassen hat, welche sich inzwischen spektakular als unzu-
treffend herausgestellt haben (Europédische Kommission 2017)." Vielmehr tritt das
systematische Problem auf, dass viele Elemente der Wettbewerbspolitik typischer-
weise in monetaren Einheiten gemessen und bewertet werden: bei Zusammen-
schlisse spielen Umsatzschwellenwerte fir die Bewertung der GroBe und (wirt-

schaftlichen) Bedeutung eine erhebliche Rolle, allgemein werden Marktpositionen

4 Anders als bei Wahrungsreformen bestehen auch keine (beschrankt Gbertragbaren) Erfahrungen
mit ahnlichen Wahrungstypen.

> Noch schwerer nachzuvollziehen erscheint allerdings die Bewertung durch die Kommission, dass
Facebook unzureichende Anreize fiir eine Integration der WhatsApp-Daten habe (Europdische
Kommission 2014: 33; mit kritischer Analyse: Deutscher2017: 1, 37-42).
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auch an Marktanteilen, verstanden als Anteil am gesamten monetaren Umsatz ei-
nes Marktes, festgemacht und negative Wettbewerbswirkungen insbesondere in
Erhéhungen des monetaren Marktpreises gemessen. Und es lieBen sich hier eine

Reihe weiterer Beispiele benennen.

Diese traditionelle Betrachtung greift jedoch dann zu kurz, wenn die Geschaftsmo-
delle im betrachteten Markt den in den vorherigen Abschnitten ausgefiuhrten Kon-
zepten folgen. Ein umsatzschwaches und in dieser Metrik unbedeutendes Unter-
nehmen kann durch seine Datenbestande tatsachlich ein wichtiger Akteur im rele-
vanten Markt sein, was sich lediglich monetar nicht (oder zumindest nicht im sel-
ben Markt) abbildet. Dabei kann es sich sowohl um nicht erkannte gegenwartige
Wettbewerbsverhaltnisse handeln als auch um die Unterschatzung der Rolle des
potenziellen Wettbewerbers eines aufgekauften Unternehmens fir den Aufkaufer.
Auch die Bedeutung von WhatsApp dirfte durch einen Fokus auf monetdare Um-
satzwerte drastisch unterschatzt werden (bzw. worden sein). Ein Indiz kann es da-
bei sicher sein, wenn (insbesondere relativ junge und innovative) Unternehmen
trotz geringer Umsatzzahlen sehr hohe Bérsenbewertungen oder Kaufpreise bei
Ubernahmen erzielen: offenbar ist ein entsprechender wirtschaftlicher Wert dann
zumindest méglich und bedurfte einer genaueren Prifung. Diese kann aber nicht
geleistet werden, wenn aufgrund der fehlenden monetdaren Umsatze der Zusam-
menschluss gar nicht zur Untersuchung gelangt oder dort — letztendlich dann vor-

schnell — als gering bedeutend freigegeben wird.

In ahnlicher Weise musste sich bei einem marktmachtigen Unternehmen, welches
auf datenbasierte Geschaftsmodelle setzt, ein Preishhenmissbrauch der Konsu-
menten anders darstellen als durch einen einheitlichen monetaren Preis, welcher
missbrauchlich erhéht wird. Stattdessen kdnnte Marktmacht vielleicht dazu miss-
braucht werden, um sozusagen ,Datenpreise” zu Uberhdéhen, also den Nutzern
mehr Daten oder tiefergehende Nutzungs- und Verwertungsrechte abzuverlangen,

als dies bei Wettbewerb durchsetzbar ware (Monopolkommission 2015; Budzinski
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& Grusevaja 2017).'® Eine solche Vermutung liegt den derzeitigen Ermittlungen des
Bundeskartellamtes gegen Facebook zugrunde (Bundeskartellamt 2016). Oder auch
die Implementierung und Durchsetzung individualisierter, datenbasierter Preise
kénnte Marktmachtmissbrauch indizieren, wenn die Nutzer sich wiederum nur des-
halb darauf einlassen, weil wettbewerbliche Alternativen fehlen. Die Betrachtung
rein monetarer GréBen kann in allen diesen Fallen zu kurz greifen und nicht ausrei-
chend sein, um einen effektiven Wettbewerbsschutz im digitalen Zeitalter sicher-

stellen.

Die 9. GWB-Novelle enthalt eine Reihe von wichtigen Elementen fir einen addqua-
teren wettbewerbspolitischen Umgang mit datenbasierten Geschaftsmodellen. Da-
zu gehort die juristische Klarstellung, dass auch Transaktionen ohne monetare Ge-
genleistung Markte konstituieren konnen (§18(2a) GWB; s. Abschnitt 1). Dies stellt
eine aus 6konomischer Sicht ebenso notwendige wie zutreffende Klarstellung dar,
mit der ,paying-with-data”-Markte nun eindeutig auch wettbewerbsrechtlich er-
fasst werden. Dies kann eine wichtige Grundlage darstellen, um negative Konsu-
mentenwohlfahrtseffekte datenbasierter Geschaftsmodelle wie beispielweise jeweils
marktmachtbasierte UbermaBige Werbemengen, uberhéhte ,Datenpreise” oder

auch datenbasierte Preisdiskriminierung wettbewerbspolitisch einzudammen.

Auch die Erweiterung der umsatzbasierten Aufgreifschwellen der Fusionskontrolle
um eine Transaktionsschranke (§35 (1a) GWB; s. Abschnitt 1) zielt auf die Schlie-
Bung einer Lucke aufgrund von datenbasierten Geschaftsmodellen in der digitalen
Okonomie. Sie erméglicht es, auch solche Zusammenschlisse einer Priifung durch
das Bundeskartellamt zu unterziehen, welche zwar vergleichsweise geringe mone-
tare Umsatzwerte aufweisen, bei denen aber ein hoher Transaktionswert (meistens
wohl der Kaufpreis) auf einen erheblichen wirtschaftlichen Wert der fusionierenden
Unternehmen hinweist. Solche Zusammenschlisse kdénnen insbesondere dann

problematisch sein, wenn es sich bei dem noch umsatzschwachen Unternehmen,

6 Man beachte dabei, dass auch datenschutzrechtlich legale Datensammlungs-, -nutzungs- und -
verwertungsklauseln, beispielsweise im Rahmen von AGBs, einen Marktmissbrauch konstatieren
kénnen, namlich dann, wenn die Nutzer ihnen nur deshalb zustimmen, weil sie Gber keine wett-
bewerbliche Alternative verfigen (Budzinski & Grusevaja 2017).
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das von einem der marktfihrenden Unternehmen aufgekauft wird, um ein beson-
ders innovatives Maverick-Unternehmen handelt, welches durch ein neuartiges,
moglicherweise disruptives Geschaftsmodell die etablierten Marktfiihrer zu dynami-
schem Wettbewerb zwingt (Schwalbe 2017: 7-8). Hier entsteht dann der Anreiz flr
die Marktfiihrer, diesen Maverick durch eine Ubernahme sozusagen effektiv vom

Markt zu nehmen.

Zu beachten ist, dass mit beiden Novellierungen lediglich ein genaueres Hinschauen
in der digitalen Okonomie erméglicht wird, um auch dort (innovative) Wettbe-
werbsbeschrankungen aufspiren und bekampfen zu kénnen. Ob tatsachlich wett-
bewerbsbeschrankende Arrangements und/oder Verhaltensweisen vorliegen oder
ob es sich um prowettbewerbliche Phanomene handelt, ist dann durch die wett-
bewerbliche Priifung herauszufinden. Insofern werden mit diesen Novellierungen
der digitalen Okonomie und ihrer Innovationsdynamik keinesfalls Fesseln angelegt.

Hingegen setzt sich die 9. GWB-Novelle nicht explizit mit méglichen konsumenten-
wohlfahrtsschadlichen Verhaltensweisen auseinander, die unter bestimmten Bedin-
gungen auch ohne das Vorliegen von Einzelmarktdominanz auftreten kénnen. Zu
den wesentlichen Erkenntnissen der Wirtschaftswissenschaften der letzten 25-30
Jahre gehort das bessere Verstandnis von Oligopolmarkten, die von erheblichen
Heterogenitaten gekennzeichnet sind, seien es heterogene Glter, heterogene An-
bieterstrukturen und/oder andere Formen. Hier kann sich Marktmacht auch bereits
zeigen, ohne dass einzelne Anbieter den gesamten Markt dominieren. Dies ver-
starkt sich teilweise dann noch, wenn Nachfrager nur beschrankt-rational handeln
und teilweise auch ,naiv” sind. Dies betrifft die in diesem Beitrag geschilderten As-
pekte der prinzipiellen Informationsasymmetrien (vermutlich inklusive von Zeitin-
konsistenzphanomenen) bei der Verwendung personalisierter Daten als Zahlungs-
mittel ebenso wie die Wohlfahrtsgefahren, welche gemaB3 dem Stand der For-

schung von datenbasierter Preisdiskriminierung ausgehen.

Andererseits ist die Forschung hierzu — insbesondere was die konkreten Anwen-
dungsfalle auf digitale Markte angeht — noch in vollem Gange. Beispielsweise ist

datenbasierte Preisdiskriminierung gegenwartig noch nicht sehr weit verbreitet,
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wohl teilweise auch aufgrund noch bestehender technischer Schranken aber wohl
insbesondere auch weil sie schwer durchsetzbar ist. Digitalisierung erméglicht hier
einerseits fur die Anbieter groBere Spielraume Uber datenbasierte Geschaftsmodel-
le, schafft aber andererseits Uber effizientere und transaktionskostengunstigere
Preisvergleiche auch wiederum Grenzen. Naturlich stellt die Vorstellung, Google,
Facebook und Amazon — samt ihrer vielfaltigen Tochter — wiirden gemeinsam ein
System individualisierter Bepreisung aufgrund kombinierter Nutzerdaten und inklu-
sive Manipulation der Recherchemdglichkeiten organisieren, eine Art doomsday
scenario dar, was mit der 6konomischen Realitat der digitalen Okonomie wenig
gemeinsam hat. Und auf keinen Fall sollte man die massiven und massiv wohl-
fahrtssteigernden Innovationsleistungen der Digitalisierung ignorieren oder unter-
schatzen. Gerade deswegen ist aber auch wichtig, die Wettbewerbspolitik mit dem
notwendigen Arsenal auszustatten, um gegen wettbewerbsbeschrankende und
konsumentenwohlfahrtsfeindliche Entwicklungen effektiv vorzugehen. Denn wett-
bewerbliche Instrumente sind von ihrer Natur aus auf eine Isolierung antikompetiti-
ver Elemente eines Marktes oder einer Industrie ausgerichtet und suchen, nur diese
zu beseitigen. Gelingt dies in der Wahrnehmung der Gesellschaft nicht, so ,, droht”
eine Reqgulierung ganzer Branchen, welche mit groBer Sicherheit wesentlich weni-
ger zielgenau ausfallen durfte und das Potenzial zu erheblichen Wohlfahrtsschaden,

insbesondere in dynamischer Hinsicht hatte.

Letztere Argumentationskette greift insbesondere bei Aspekten, welche das Poten-
zial haben, das Vertrauen der Konsumenten (und damit auch der Gesellschaft) in
Markte und Wettbewerb zu unterminieren. Insofern ware zu uberlegen, datenba-
sierte individualisierte Preisdiskriminierung grundsatzlich, per se zu untersagen,
insbesondere dann, wenn die weitere Forschung bestatigen sollte, dass von ihr in
realistischen Marktsituationen mit realistisch handelnden Nutzern (beschrankte Ra-
tionalitat, Vorhandensein naiver Nutzer) ohnehin keine positiven Wohlfahrts- oder

Wettbewerbseffekte zu erwarten waren.
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3. Plattformeffekte und Wettbewerbsanalyse
3.1 Wettbewerb zwischen Plattformbetreibern

Wie schon in Abschnitt 2 angerissen, weisen eine Vielzahl von digitalen Markten
(keinesfalls aber alle) im Sinne der modernen Industrieokonomik Plattformcharakter

auf, das heif3t, sie erfiullen drei Bedingungen (£vans & Schmalensee 2007):

- Es existieren erstens mindestens zwei voneinander distinkte Nachfragegrup-
pen,

- welche zweitens durch indirekte Netzwerkexternalitaiten miteinander ver-
bunden sind und

- in welchen drittens Transaktionskosten verhindern, dass sich die Nachfrage-

gruppen ausschlieBlich direkt miteinander koordinieren.

Ein klassisches Beispiel ware ein Markt fir Zahlungsmittel (beispielsweise Kreditkar-
ten): ein Anbieter einer Kreditkarte sieht sich sowohl der Nachfragegruppe ,,Kun-
den” gegenuber, welche die Kreditkarte als Zahlungsmittel nutzen, als auch der
hiervon distinkten Nachfragegruppe , Geschaftsbetreiber”, welche die Kreditkarte
als Zahlungsmittel akzeptieren. Offensichtlich steigt der Nutzen beider Gruppen
wechselseitig mit der Menge der Teilnehmer der jeweils anderen Nachfragegruppe
an der Plattform, so dass beiderseitig positive indirekte Netzwerkexternalitaten be-
stehen. Der Plattformbetreiber, die Kreditkartenfirma, ,internalisiert” diese Externa-
litaten, indem sie beide Nachfragegruppen Uber ihre Plattform zusammenbringt
und damit die sonst in diesem Fall wohl prohibitiven Transaktionskosten einer Ko-
ordination von Kunden und Geschaftsbetreibern hinsichtlich eines Zahlungsmittels
senkt. Eine solche Marktorganisation kann hier fiir alle Beteiligten wohlfahrtsstei-

gernd sein.

Ublicherweise werden Transaktionsplattformen von Nicht-Transaktionsplattformen
unterschieden (Affeldt et al. 2013; Dewenter et al. 2014; Hamelmann & Haucap
2016). In ersterem Falle werden Transaktionen direkt Uber die Plattform abgewi-

ckelt oder sind fur diese zumindest direkt beobachtbar. Im zweiten Fall ist das nicht
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moglich: bringt eine Plattform in Form einer Internetplattform Nutzer, die an Inhal-
ten oder Dienstleistungen interessiert sind, und Werbetreibende, die an der Auf-
merksamkeit der Nutzer interessiert sind, zusammen, so kdnnen sich daraus Trans-
aktionen ergeben, diese werden aber weder Uber die Plattform stattfinden, noch
werden sie umfassend durch den Plattformbetreiber beobachtbar sein." Dartber
hinaus sind im Beispiel werbefinanzierter Onlineinhalte und -dienstleistungen eben-
so wie bei sonstigen werbefinanzierten Medien die indirekten Netzwerkeffekte
nicht notwendigerweise in beide Richtungen positiv: wahrend die Werbetreibenden
von eine wachsenden Zahl an Nutzern typischerweise profitieren, so gilt dies umge-
kehrt nicht automatisch, sondern es kann sogar von mehr Werbung eine negativer
Netzwerkexternalitat auf die Nutzer ausgehen. Deswegen gibt es auch in der Oko-
nomik eine allerdings Minderheitsmeinung, dass man in diesen Fallen nicht ohne
Weiteres von Plattformmarkten sprechen kann. Die Google-Suchmaschine oder das
Soziale Netzwerk Facebook aber auch viele Inhalteanbieter im Internet (wie
Google’s YouTube) stellen Beispiele fur werbefinanzierte digitale Plattformen dar.
Eine weitere, noch nicht ganz so verbreitete Klassifizierung unterscheidet echte
Plattformmarkte, in denen die Plattform notwendig fur die Koordination der Nach-
fragegruppen ist (prohibitive Transaktionskosten), von unechten oder kunstlichen
Plattformen, in denen ein ,normaler” Markt gezielt als Plattform organisiert wird,
um die Profite (des Plattformbetreibers) zu steigern. Ein Beispiel ware Amazon, wel-
ches urspriinglich als Interneteinzelhandler tatig war und Guter von Produzenten
ankaufte, um sie an Konsumenten weiterzuverkaufen (klassische vertikale Wert-
schopfungskette). Spater organisierte Amazon jedoch einen Teil seines Geschaftes
als zweiseitige Plattform (,Amazon Marketplace”): aus vorgelagerten Verkau-
fern/Anbietern, von denen Amazon Ware kaufte, wurden jetzt Nachfrager, welche
auf der Amazon-Plattform virtuelle Geschaftsflache fir ihre Produkte nachfragten.
Amazon wurde hier also vom Onlineeinzelhandler zur Online-Shopping-Mall und
konzentrierte sich in letzterem Bereich darauf, Anbieter und Nachfrager zusam-

menzubringen und transaktionsunterstliitzende Dienstleistungen anzubieten. Heute

7" Die im vorigen Abschnitt erwdhnten datenbasierten Bezahlsysteme wie , pay-per-transaction”
durchbrechen diese Argumentationslinie allerdings teilweise.
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betreibt Amazon beide Geschaftsformen und verschiebt je nach aktueller Profitabili-
tat Guterbereiche aus dem ,Retailing”- in den ,,Marketplace”-Bereich und zurtck.

In Bezug auf Marktmacht und Preisgestaltung weisen Plattformen aus 6konomi-
scher Sicht eine Reihe von Besonderheiten auf, welche bei Marktabgrenzung, der
Feststellung von Marktmacht und der wettbewerblichen Einschatzung von unter-
nehmerischen Strategien beachtet werden sollten. Insofern ist es aus 6konomischer
Sicht zu begruBen, wenn diese in der digitalen Geschaftswelt vermehrt auftretende
Marktform sich in den Wettbewerbsregeln explizit niederschlagt. Dabei ist insbe-
sondere die Frage kritisch, wann ein nachhaltiger Wettbewerb zwischen Plattfor-
men wohlfahrtssteigernd ist und in welchen Fallen auch die Dominanz einzelner
Plattformen effizient sein kann. Hiermit beschaftigt sich die Wirtschaftstheorie der-
zeit intensiv und hat auch bereits eine Reihe von Faktoren zur Beurteilung heraus-
gearbeitet (Evans & Schmalensee 2007; Haucap & Heimeshoff 2014; Haucap &

Stihmeier 2016). Demnach ist Plattformwettbewerb umso vorteilhafter,

a. je schwacher oder je asymmetrischer die indirekten Netzwerkexternalitdaten
sind,

b. je schwacher direkte Netzwerkeffekte sind,

c. je mehr die Nutzergruppen multi-homing betreiben also mehr als eine Platt-
form regelmaBig nutzen,

d. je groBer das Marktvolumen ist,

e. je heterogener der Markt ist, d.h. je heterogener die Praferenzen der Nutzer
in allen Gruppen und je heterogener die Guter (Produkte, Dienstleistungen,
Inhalte) sind,

f. je groBer die Kompatibilitat zwischen den Plattformen ist, und

g. je starker die Innovationsdynamik im Markt ist.

Es ist nicht davon auszugehen, dass diese Liste bereits vollstandig ist; vielmehr wird
sie vermutlich durch laufende und zuklinftige Forschung erganzt werden. Die 9.
GWB-Novelle greift nun diesen Forschungsstand auf und listet in §18(3a) GWB als
Marktmachtkriterien fir Plattformen a, b, c und g auf. Zudem durfte d insofern

keine Besonderheit darstellen (und dementsprechend auch keiner gesonderten
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Nennung bedurfen), als dass dieses Kriterium nicht nur fur Plattformmarkte gilt.
Zusatzlich zu den genannten Faktoren, fihrt das GWB nun den Zugang zu wettbe-
werbsrelevanten Daten auf, womit eine Verknipfung zu dem in Abschnitt 2 dieses
Beitrages behandelten Themas Daten als Wettbewerbsfaktor geschaffen wird. Im
Kontext von Marktmacht geht es dabei insbesondere darum, dass ein exklusiver
Zugang zu groBen Datenmengen unter Umstanden eine Marktzutrittsschranke dar-
stellen kann (Dewenter & Ldth 2016, 2017). Schwalbe (2017: 4) kritisiert dabei,
dass zum einen die Exklusivitat des Zugangs zur Klarstellung in den Gesetzestext
hatte aufgenommen werden sollen, denn der Zugang zu groBen Datenmengen ist
nicht per se problematisch (bspw. wenn es auch Wettbewerbern mdéglich ist, weil
die Daten nichtrivalisierend sind) und dass zum anderen datenbezogene Verbund-
vorteile nicht explizit thematisiert werden. Gerade die Moglichkeit, Daten aus meh-
reren (ggf. unabhangigen) Quellen nutzen und miteinander kombinieren zu kén-
nen, kann einen erheblichen, nicht mehr bestreitbaren Wettbewerbsvorteil und eine

Marktzutrittsschranke darstellen.®

Hingegen werden die Wettbewerbsfaktoren e (Heterogenitat) und f (Kompatibilitat)
nicht oder bestenfalls nur indirekt (beziiglich Kompatibilitat gibt es den Hinweis auf
die Rolle von Wechselkosten fiir die Nutzer) im Gesetz genannt. Zwar ist es dem
Bundeskartellamt freilich trotzdem maoglich, in einem konkreten Fall auch diese Fak-
toren als Kriterien heranzuziehen. Allerdings besteht schon die Gefahr, dass die ex-
plizite Nennung im Gesetz faktisch auch ein starkeres Gewicht bzw. eine hdhere
Bedeutung impliziert. Dies ware bedauerlich, denn sowohl Heterogenitat als auch
Kompatibilitat stellen auf Plattformmarkten wichtige Wettbewerbsfaktoren dar.
Vorhandene oder entstehende Heterogenitat kann der Marktmacht einer Plattform
erheblich entgegenwirken bzw. Grenzen setzen (Schwalbe 2017), insbesondere
wenn sie durch den Plattformbetreiber nicht strategisch aufgel6st werden kann.

Auch Kompatibilitat spielt eine erhebliche Rolle fiir den Wettbewerb zwischen Platt-
formen (Kerber & Schweitzer 2017) und kann sogar zu einer Grundvoraussetzung

werden. Dabei ist es durchaus bemerkenswert, dass beispielsweise im Bereich Tele-

'8 Dies verstarkt die Zweifel an der wettbewerblichen Unbedenklichkeit des Facebook/WhatsApp-
Zusammenschlusses (siehe Abschnitt 2.3).
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kommunikation die Erzwingung von Kompatibilitat selbstverstandlich ist: niemand
wirde wohl auf die Idee kommen, dass es eine gute Sache sein kénnte, wenn man
mit einem (Mobil-)Telefonanschluss von Vodafone nur andere Vodafone-Kunden
anrufen koénnte, aber keine Telekom- oder O2-Kunden. GleichermaBen ist es natlr-
lich méglich, eine Email von einem web.de-Konto zu einem Empfanger mit gmx.de-
Konto zu versenden, so dass trotz starker direkter Netzwerkeffekte aufgrund von
Kompatibilitéat eine Vielzahl an Email-Dienst-Anbietern miteinander dauerhaft kon-
kurrieren kann. Hingegen gilt es bei Facebook oder seiner Tochter WhatsApp offen-
bar vollkommen fiir akzeptabel, dass Nutzer eines Facebook-Accounts sich nur mit
anderen Nutzern eines Facebook-Accounts befreunden und sozial-netzwerken kon-
nen (bzw. eine WhatsApp-Nachricht nur an andere WhatsApp-Nutzer), nicht aber
mit Nutzern eines anderen Sozialen Netzwerkes. Aufgrund der direkten Netzwerkef-
fekte konnte aber eine solche Kompatibilitat, welche vom Marktfihrer Facebook
naturlich strategisch be- bzw. verhindert wird (auch durch gezielte Behinderung der
Mitnahme von Daten und Profilen im Falle eines Anbieterwechsels), zu einer
Grundvoraussetzung fur einen nachhaltigen Wettbewerb zwischen Plattformen in
diesem Bereich werden. Dabei ist die Frage der Kompatibilitat meist eine strategi-
sche Entscheidung und kein technologischer Zwang. So gestaltete und gestaltet
Amazon seinen Kindle-E-Reader in Markten mit eigener Dominanz haufig inkompa-
tibel aus (d.h. E-Books konkurrierender Plattformen oder Handler kénnen nicht ge-
lesen werden und/oder Amazon E-Books kénnen nicht auf konkurrierenden E-
Readern gelesen werden), wahrend in Markten, in denen Amazon Uber keine fih-
rende Position verfligte, das Unternehmen auf Kompatibilitat setzte (Budzinski &
Kohler 2015; Kohler 2016). Eine solche Strategiewahl ist aus Unternehmenssicht
anreizkompatibel, weswegen es nicht erstaunlich ist, dass sich kompatibilitatsredu-
zierende bzw. -verhindernde Strategien bei vielen marktfuhrenden Plattformbetrei-
bern finden. Dies ist aus wettbewerblicher Sicht und hinsichtlich der Konsumen-

tenwohlfahrt sehr bedenklich.

Insgesamt stellt die 9. GWB-Novelle einen wichtigen Fortschritt in Richtung adaqua-

ter Wettbewerbsregeln fur das digitale Zeitalter dar. Allerdings stellen aus 6kono-
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mischer Sicht die relative Vernachlassigung der Wettbewerbsfaktoren Heterogenitat

und Kompatibilitat ein Manko dar.

3.2 Erweiterte Kooperationsmdglichkeiten fiir Presseverlage

Waihrend die bisher diskutierten Anderungen der Wettbewerbsregeln im Rahmen
der 9. GWB-Novelle den Schutz und die Férderung des Wettbewerbs im digitalen
Zeitalter betreffen, scheint die Erweiterung der Kooperationsmdglichkeiten von
Presseverlagen eher deren Schutz vor dem Wettbewerb im digitalen Zeitalter zu
dienen. Ob eine Bewahrung vordigitaler Pressestrukturen Uberhaupt winschens-
wert ist, mag dabei bereits zweifelhaft sein. Dass dies durch eine Ausnahme ver-
lagswirtschaftlicher Kooperationen vom Kartellverbot erreicht werden kann, er-
scheint aus 6konomischer Sicht als sehr unwahrscheinlich, auch wenn marginale
Verbesserungen der wirtschaftlichen Situation der Verlage denkbar sind.' Eine sig-
nifikante Verbesserung der Wettbewerbsfahigkeit von Presseverlagen angesichts
neuer Nachrichtenwege, -anbieter und -konsummuster in der digitalen Welt wird
jedoch mittelfristig nur mit neuen, prowettbewerblichen Geschaftsmodellen gelin-
gen; hingegen fuhren Kartellstrukturen typischerweise zu einer Verkrustung tber-
kommener Geschaftsmodelle, womit die Konkurrenzfahigkeit im intermedialen

Wettbewerb eher noch weiter geschwacht wirde.

Positiv ist immerhin zu bewerten, dass redaktionelle Zusammenarbeit von der Neu-
regelung explizit ausgenommen bleibt, also weiterhin dem Kartellverbot uneinge-
schrankt unterliegt. Insgesamt erscheint es jedoch duBerst zweifelhaft, ob die Be-
freiung verlagswirtschaftlicher Kooperationen vom Kartellverbot die Wohlfahrt stei-
gert und/oder die Meinungsvielfalt erhdht bzw. nennenswert schiitzt. Dem entspre-
chend wird dieses Element der 9. GWB-Novelle auch tberwiegend kritisch gesehen
(Monopolkommission 2016: 14-15; Kihling 2017: 17-19; Podszun 2017: 52-56;
Podszun & Schwalbe 2017; Schwalbe 2017: 8-10).

19 Vgl. zu 6konomischen Modellen, welche dhnliche Kooperationen unter spezifischen Modellannahmen abbil-
den, Dewenter et al. (2011) und die dort zitierte Literatur.
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4. Wettbewerbs- versus Verbraucherschutz

Aus 6konomischer Sicht gibt es sowohl Argumente, die daflir sprechen, Wettbe-
werbs- und Verbraucherschutz aus einer Hand zu betreiben, als auch dafir, diese
Bereiche getrennt zu betrachten. Sowohl die Wettbewerbspolitik als auch die Ver-
braucherschutzpolitik zielen aus 6konomischer Sicht auf die Konsumentenwohl-
fahrt und sind insofern artverwandt. Allerdings soll in der Wettbewerbspolitik die
Konsumentenwohlfahrt Gberwiegend durch den Schutz des Wettbewerbsprozesses
und der Wettbewerbsfreiheit insbesondere auch in dynamischer Sicht maximiert
werden, wahrend sich die Verbraucherschutzpolitik traditionell auf sehr konkrete

Regulierungen zu Gunsten der Konsumenten konzentriert.?°

Im vorliegenden Beitrag kann dieses komplexe Thema nicht umfassend diskutiert
werden. Stattdessen gehe ich nachfolgend kurz auf einen aktuellen Fall ein, der ei-
nerseits die Grenzlinien zwischen Wettbewerbs- und Verbraucherschutz themati-
siert und der andererseits nicht untypisch fir diesbezuigliche Probleme in der digita-
len Wirtschaft ist. In Abschnitt 2.3 wurde bereits das derzeit laufende Ermittlungs-
verfahren des Bundeskartellamts gegen Facebook angerissen, in welchem die Wett-
bewerbsbehorde dem Soziale-Netzwerke-Dienstleister vorwirft, ,(...) dass Facebook
durch die Ausgestaltung seiner Vertragsbestimmungen zur Verwendung von Nut-
zerdaten seine mogliche marktbeherrschende Stellung auf dem Markt fir soziale
Netzwerke missbraucht” (Bundeskartellamt 2016). Genauer gesagt geht es darum,
dass Facebook durch seine Marktmacht méglicherweise in der Lage sei, konsumen-
tenwohlfahrtswidrige Datennutzungsrechte in seine allgemeinen Vertrags- und Ge-
schaftsbedingungen hineinzuschreiben, welche sogar Datenschutzstandards ver-
letzten, ohne dass die Nutzer sich dagegen effektiv wehren kénnen. Es handelt sich
um ein laufendes Verfahren, so dass es im vorliegenden Beitrag letztendlich nicht

darum geht, festzustellen, ob der Verdacht begriindet ist. Stattdessen sollen einige

20 Vgl. zu einer ausfiihrlichen, deutlich tiefergehenden und differenzierten 6konomischen Analyse
Kerber (2016). Auch aus juristischer Sicht wird die Frage verbraucherschutzrechtlicher Kompeten-
zen in der Wettbewerbspolitik kontrovers und kritisch diskutiert (Franck 2016; Podszun 2017: 27-
38).
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dkonomische Uberlegungen angestellt werden, welche den Grenzbereich von

Wettbewerbs- und Verbraucherschutz ausloten.?'

Das Verbraucherschutzproblem stellt sich grob skizziert so dar, dass Nutzer ihre
Zustimmung zu Verwendungsvereinbarungen ihrer personalisierten Daten empi-
risch oftmals geben, ohne die entsprechenden Klauseln zum Beispiel der Allgemei-
nen Geschaftsbedingungen (AGB) Uberhaupt gelesen zu haben (Obar & Oeldorf-
Hirsch 2016; Budzinski & Schneider 2017). Diese Ignoranz der Verbraucher kdénnte
erstens durch Desinteresse an Datenschutzfragen motiviert sein. Sie kénnte sich
zweitens aber auch damit begrinden, dass die entsprechenden Klauseln typischer-
weise sehr lang und in schwer zu lesender und noch schwerer zu verstehender Ju-
ristensprache kodifiziert sowie sich in noch langeren und ebenfalls schwer verstand-
lichen AGB verstecken. In ersterem Fall stellt sich die — durchaus kontroverse — Frage
nach dem Verbraucherleitbild: einem aufgeklarten Verbraucher ist wohl zuzurech-
nen, dass er selbst wei3 und entscheiden kann, ob er sich mit datenschutzrechtli-
chen Aspekten der Verwendung von Onlinedienstleistungen oder -inhalten befas-
sen moOchte, wahrend ein naiver Verbraucher hier méglicherweise schutzbedrftig
ist. Im zweiten Fall kdnnte es sich hingegen um eine seitens der Onlineplattform
strategisch erzeugte Intransparenz handeln, d.h. die Kosten der Datenschutzinfor-
mation fur den Nutzer werden seitens des Anbieters strategisch so erhdht, dass sie
far eine Vielzahl der Nutzer prohibitiv werden. Somit hatten die Nutzer den fragli-
chen Bestimmungen zwar formal, aber nicht wirklich inhaltlich zugestimmt (Mono-
polkommission 2015: 74-75). In beiden Fallen kdnnte nun der Verbraucherschutz
eingreifen und einerseits den Anbietern Informationspflichten auferlegen und an-
dererseits Datenschutzstandards festlegen, welche im Sinne von Minimumstan-
dards nicht unterschritten werden diirfen. Beides geschieht auch gegenwartig in
vielen Landern sowie auch in Deutschland durch nationale Datenschutzregulierun-
gen. Ironischerweise ware es dabei allerdings denkbar, dass diese Regulierungen
Teile des Problems verscharfen, indem sie die Anbieter zu besonders komplexen
und juristisch ausgefeilten Klauseln in den AGB zwingen, welche dann wiederum

die Verstandlichkeit fur die Nutzer reduzieren.

21 vgl. zum Folgenden auch Budzinski & Grusevaja (2017).
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Werden nun diese Datenschutzregulierungen systematisch unterschritten, ohne
dass die Nutzer ihre Nachfrage reduzieren und ohne dass die Datenschutzverletzter
zur Rechenschaft gezogen werden, so liegt zunachst einmal ein Problem mit der
Durchsetzung der Datenschutzelemente des Verbraucherschutzes vor. Wenn sich
hier wie in Deutschland in erster Linie auf private Rechtsdurchsetzung — also die
Nutzer ziehen selbst gegen die Anbieter vor Gericht — verlassen wird, dann kénnen
solche Durchsetzungsdefizite schnell entstehen, weil 6konomisch formuliert die
Kosten der Durchsetzung fur die meisten Nutzer prohibitiv sind. Man kdénnte dann
auf die Idee kommen, die Wettbewerbsbehérde sozusagen als Ersatz in das Boot zu
holen, um eine effektive Durchsetzung zu gewahrleisten. Das Argumentationsmus-
ter hierzu ware dann, dass nur vorhandene Marktmacht es einer Onlineplattform
wie Facebook ermdglicht, systematisch gegen Datenschutzstandards zu Lasten der
Nutzer zu verstoBen, ohne dass diese durch Nachfrageentzug disziplinierend wir-
ken. Damit wird eine dritte Motivation fur die vermeintlich ignorante Absegnung
weitreichender Datenverwendungsbefugnisse fiir die Anbieter durch die Nutzer ge-
liefert: da die Nutzer aufgrund der marktmachtigen, dominanten Stellung von Fa-
cebook gar keine andere Wahl haben, als Facebook’s AGB zu akzeptieren oder vom
digitalen Sozialen-Netzwerken ausgeschlossen zu sein, verschwenden sie ratio-
nalerweise keine Zeit und Mihe darauf, diese Bestimmungen, welche sie ohnehin
weder beeinflussen noch andern kénnen, zu studieren. Eine solche Verhaltensweise
eines dominanten Anbieters kann in der Tat als Missbrauch seiner Marktmacht zu

Lasten der Konsumenten/Nutzer betrachtet werden.

Liegt Marktmacht seitens Facebook vor, so kommt allerdings der Frage der Verlet-
zung datenschutzrechtlicher Standards bestenfalls noch der Charakter eines Indizes
zu. Tatsachlich kénnte hier aus 6konomischer Sicht auch dann ein Missbrauch einer
marktbeherrschenden Stellung vorliegen, wenn im Sinne der Datenschutzstandards
legale Datennutzungsrechte in der AGB geschrieben werden. Zur entscheidenden
Frage wirde hier, ob Nutzer die fraglichen Datennutzungsbedingungen unter
Wettbewerbsbedingungen akzeptieren wirden (Monopolkommission 2015). Ware
das nicht der Fall, sondern wiirden die Nutzer bei Wettbewerb zu dann existieren-

den anderen Anbietern mit moderateren Datennutzungsregeln abwandern, dann
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bedarf es der Marktmacht, um die fraglichen Geschaftsbedingungen (gegen die
Praferenzen der Nutzer) durchzusetzen. Marktmacht wird dann zu einer notwendi-
gen Bedingung fur die diskutierte Strategie und somit wirde es sich um einen
Missbrauch von Marktmacht handeln. Verlangt also Facebook seinen Nutzern Rech-
te zur Verwendung von deren personalisierten Daten ab, welchen die Nutzer nur
zustimmen, weil es keine wettbewerblichen Alternativen zu Facebook gibt, so be-
steht in der Tat der Verdacht des Marktmachtmissbrauchs (Budzinski & Grusevaja

2017).

Freilich ware ein solcher Marktmachtmissbrauch, den man in Markten, in welchen
Daten als Zahlungsmittel dienen, 6konomisch sehr wohl mit einem , klassischen’
Preishhenmissbrauch vergleichen kann (Budzinski & Grusevaja 2017), wohl auch
durch die bisherigen Wettbewerbsregeln fassbar und wuirde keine gesonderten
Verbraucherschutzkompetenzen der Wettbewerbsbehérde bedirfen. Die 9. GWB-
Novelle scheint mir dann auch mehr mégliche Durchsetzungsprobleme des Ver-
braucherschutzes in digitalen Markten im Auge zu haben. Das Bundeskartellamt
erhalt ja ,lediglich’ die Moglichkeit, Sektoruntersuchungen durchzufiihren, um sys-
tematische Verletzungen von Verbraucherschutz (-standards? -interessen?) zu do-
kumentieren, was dann wiederum eine privatrechtliche Durchsetzung erleichtern
wirde, welche oft unter mangelnden Ermittlungs- und Beweisfihrungsressourcen
und -kompetenzen leiden. Fur diese Interpretation spricht meines Erachtens auch,
dass die verbraucherschutzbezogene Sektoruntersuchungskompetenz immer dann
ausgesetzt ist, wenn eine andere Bundesbehorde fir die betrachtete Branche be-
reits Uber Verbraucherschutzkompetenzen verfligt, so dass jene Markte Ubrigblei-
ben, die sonst ausschlieBlich einer privatrechtlichen Durchsetzung unterliegen wiir-

den.

5. Weitere Herausforderungen: Algorithmenbasierte Kollusion, persdnliche

Assistenten und Industrie 4.0

Es liegt in der Natur des dynamischen und vielschichtigen Prozesses der Digitalisie-
rung, der ja erst noch in vollem Gange ist, dass die 9. GWB-Novelle nicht alle pro-

oder antiwettbewerblichen Herausforderungen bereits einschlieBen kann. Innovati-
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ve Unternehmensstrategien stellen ein wesentliches Wesenselement von Wettbe-
werbsprozessen dar. Mit grundlegend und Uberwiegend prowettbewerblichen In-
novationen kénnen aber natlrlich auch neuartige, innovative Strategien und Pha-
nomene der Wettbewerbsbeschrankungen einhergehen. AbschlieBend gehe ich auf
drei heute bereits absehbare Entwicklungen ein, welche neue Herausforderungen
far die Wettbewerbspolitik im digitalen Zeitalter mit sich bringen, welche moéglich-
erweise oder wahrscheinlich Gber die MaBBnahmen der 9. GWB-Novelle herausrei-
chen. Die Auswahl ist allerdings recht subjektiv und erhebt keinen Anspruch auf
Vollstandigkeit. Zudem kdnnen diese umfangreichen Entwicklungen hier jeweils nur

kurz angerissen werden.

Im Zuge einer wachsenden Computerisierung des Wirtschaftens und Handels unter-
liegt auch die Gestaltung wichtiger Wettbewerbsparameter nicht mehr immer ex-
pliziter menschlicher Entscheidungen. Beispielsweise kdonnen Preismechanismen,
also letztendlich die Preisstrategie eines Unternehmens, computerisiert werden, so
dass Preisalgorithmen Preise setzen und dynamisch verandern. Fiir dynamische so-
wie datenbasierte oder individualisierte Preisstrategien, wie sie in Abschnitt 2 disku-
tiert worden sind, stellt dies letztendlich eine Notwendigkeit dar, da Komplexitat
und Dynamik solcher Strategien sonst kaum profitabel zu Handeln waren. Wenn
sich Preise algorithmenbasiert bilden, dann entsteht allerdings noch eine weitere
Dimension an Wettbewerbseffekten und -problemen, namlich algorithmenbasierte
Kollusion (Salcedo 2015; Ezrachi & Stucke 2017a). Insbesondere selbstlernende Al-
gorithmen, welche von allen wichtigen Marktteilnehmern eingesetzt werden, kén-
nen plausiblerweise auch lernen, dass ein kollusives Gleichgewicht bzw. ein Kartell
fir die Anbieter eine profitable Moglichkeit darstellt. Unter Umstanden ergibt sich
eine Konvergenz miteinander konkurrieren Preisalgorithmen auf ein Kartellniveau,
beispielsweise in Form von einheitlichen Preiszyklen, auch aus der Natur der Algo-
rithmen selbst.”” Oder sie wird dadurch begunstigt, dass die Wettbewerber im
Markt ihre Preisalgorithmen von ein und derselben, hoch-spezialisierten Drittfirma

entwickeln und/oder betreiben lassen. Solche virtuellen Wettbewerbsbeschrankun-

22 Erste vorliegende Modelltheorie deutet sogar auf eine hohe Wahrscheinlichkeit kollusiver Gleich-
gewichte im Wettbewerb der Preisalgorithmen hin (Sa/cedo 2015).
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gen werfen eine Reihe von wesentlichen juristischen Fragen auf (beispielsweise
auch nach der Verantwortlichkeit), sind aber auch 6konomisch interessant: Galt
traditionell eine sehr starre Preisstruktur ohne Fluktuationen fur ein Indiz fir Kollu-
sion, kénnen in der digitalen Welt komplexe, in hoher Frequenz ausgefiihrte Preis-
veranderungen (gerne auch in der Form von Preiszyklen) Ausdruck von Kollusion

sein.

Zu den neuesten Entwicklungen der digitalen Konsumwelt gehéren personliche As-
sistenten wie Apple’s Siri, Amazon’'s Alexa oder Facebook’s M. Diese sind dabei,
sich zu potenten Alltagshelfern zu entwickeln, in 6konomischen wie in nicht-
6konomischen Fragen. Dabei entfalten sie ein erhebliches Wohlfahrtspotenzial, ins-
besondere Uber das Senken von Transaktionskosten. In Bezug auf Konsumentschei-
dungen haben wir es bei den digitalen persénlichen Assistenten mit einer datenba-
sierten Dienstleistung zu tun, welche auf der Basis umfassender und detaillierter
persdnlicher Daten Wissen Uber die Praferenzen des assistierten Individuums erlernt
und somit mindestens Routinekonsumentscheidungen aber eventuell auch weiter-
gehende Transaktionsentscheidungen fir das Individuum Gibernehmen kann: Wenn
Bier oder Waschmittel alle sind, wissen Alexa und co, welche Sorten der Nutzer pra-
feriert und organisiert die Nachbeschaffung. Auch bei komplexeren Entscheidungen
mischen Siri und ihre Geschwister — zumindest in ihren fortgeschrittenen Varianten
— mit, indem sie Informationen nicht nur beschaffen, sondern auch selektieren und
aufbereiten. Gerade damit das Wohlfahrtspotenzial solcher digitaler persénlicher
Assistenten entfaltet und genutzt werden kann, sind aber auch antikompetitive und
in nicht-6konomischer Hinsicht gefahrliche Aspekte friihzeitig zu identifizieren
(Ezrachi & Stucke 2017b), wobei ich mich hier auf wettbewerbsbeschrankende Ele-
mente beschranke. Diese drohen vor allem dann, wenn die persdnliche digitale As-
sistentin nur vorgeblich die Praferenzen des Nutzers zu erfillen sucht, tatsachlich
aber auch oder Uberwiegend Geschaftsinteressen bestimmter Anbieter — seien es
Hersteller oder Handler — verfolgt (£zrachi & Stucke 2017b; Gal/ 2017). Eine Ver-
flechtung des Anbieters der persénliche-digitale-Assistenzdienstleistung mit Anbie-
ter von Gutern, auf dessen Auswahl und Konsum die Assistentin Einfluss hat, be-

sitzt offensichtlich erhebliches Potenzial den Wettbewerb zu beschranken oder ihn
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ganz auszuschalten. Anders als in der traditionellen Wettbewerbspolitik kommt hier
konglomeraten Verflechtungen eine erheblich hohere wettbewerbspolitische Be-
deutung zu, welche durch die aktuellen Wettbewerbsregeln mdglicherweise unter-
schatzt wird. Ahnlich wie bei anderen Bereichen der digitalen Okonomie werden
Virulenz und Wahrscheinlichkeit antiwettbewerblicher Missbrauche durch digitale
Assistenten — neben der Frage unternehmerischer Verflechtungen — aber vor allem
auch davon abhangen, ob die Nutzer empirisch adaquat mit umfassend informiert
und objektiv-rationalem Verhalten beschrieben sind (c.p. geringeres Risiko) oder ob
die Attribute naiv, verzerrt informiert und bestenfalls begrenzt-rational eine rele-

vante Teilmenge der Nutzer adaquater erfassen (c.p. hdheres Risiko).

SchlieBlich bringt auch die sogenannte Industrie 4.0 Herausforderungen fir den
Schutz des Wettbewerbs mit sich (Hither 2016). Dabei geht es um intelligente und
digital vernetzte Systeme, Uber die eine weitgehend selbstorganisierte Produktion
moglich werden soll. Kernaspekte sind dabei unter anderem Technologien fir die
Maschine-Maschine-Kommunikation (bzw. die Kommunikation zwischen Syste-
men), das ,Internet of Things” sowie die digitale Vernetzung unterschiedlichster
Bereiche entlang von und diagonal zu Wertschépfungsketten. Auch hier spielen
natlrlich datenbasierte Aspekte (siehe auch Abschnitt 2) eine erhebliche Rolle. Mit
Blick auf die Wertschopfungsprozesse entsteht ein erhéhter und von seiner Natur
her andersartiger Kooperationsbedarf zwischen verschiedenen Unternehmen, wel-
che teilweise direkte oder indirekte Wettbewerber sind, teilweise aber auch nicht.
Hierzu gehort auch die Problematik der Schaffung und Entwicklung von Standards.
Diese Kooperationen in Netzwerken durften erhebliche positive Wohlfahrtspotenzi-
ale aufweisen. Gleichzeitig schafft jedoch jede wiinschenswerte Kooperation Struk-
turen, welche auch fur nicht-winschenswerte, wettbewerbs- und wohlfahrtswidri-
ge Kooperationen verwendet bzw. missbraucht werden kdénnen. Hier zeigt leider
die Erfahrung, dass diese kollusiven Spielraume friher oder spater auch zu Kartell-
zwecken zu Lasten von Konsumenten und Gesellschaft ausgenutzt werden. Wiin-
schenswerte Kooperationsstrukturen so zu gestalten, dass daraus keine kollusiven
Strukturen und Arrangements werden, scheint bereits heute ein unterentwickelter

Aspekt der Wettbewerbspolitik zu sein, dessen Losung in der Zukunft dringlicher
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werden wirde. Zudem weisen auch die Charakteristika der sogenannten Industrie
4.0 daraufhin, dass eine Neubewertung konglomerater Beziehungen notwendig

werden wird.

Insgesamt stellt die 9. GWB-Novelle einen begriBenswerten Schritt im andauern-
den Prozess dar, die Wettbewerbsregeln fit fur das digitale Zeitalter zu machen
bzw. zu halten. Dass sich dabei noch nicht alle Herausforderungen niederschlagen,
liegt in der Natur der weiterhin dynamischen Entwicklung der Digitalisierung, so
dass auch fur die Zukunft Aufmerksamkeit und Anpassungsflexibilitat gefordert
sind. Wie bisher auch schon wird dabei vieles uUber die Interpretation und Anwen-
dung der Wettbewerbsregeln l6sbar sein. Nichtsdestoweniger ist es nicht unwahr-
scheinlich, dass auch eine 10. GWB-Novelle in ein paar Jahren wieder unter der
Uberschrift der Anpassung an die Herausforderung der Digitalisierung stehen wird.
Der vorliegende Beitrag hat sich dabei seines Themas entsprechend auf die mogli-
chen wettbewerbsbeschrankenden Aspekte und Entwicklungen konzentriert. Dar-
Uber sollte allerdings nicht aus den Augen verloren werden, dass es sich insgesamt
um eine Entwicklung handelt, welche uberwiegend positive, wettbewerbs- und
wohlfahrtssteigernde Elemente enthalt. Gerade deswegen ist allerdings frihzeitige
wettbewerbspolitische Aufmerksamkeit und ggf. Intervention empfehlenswert,
denn wenn die weitestgehend marktkonformen Eingriffe der Wettbewerbspolitik
gesellschaftlich-politisch fur nicht ausreichend oder zahnlos gegeniber wahrge-
nommenen Fehlentwicklungen eingeschatzt werden, drohen weitergehende, meist
marktinkonforme Regulierungen. Aus meiner Sicht stellen insbesondere datenba-
sierte individualisierte Preise (insbesondere kombiniert mit Marktmacht oder kollu-
siven Gleichgewichten) einen Bereich dar, der gesellschaftlich unter Umstanden erst
spat bemerkt wird, aber das Potenzial hat, das Vertrauen in die marktwirtschaftli-

che Ordnung erheblich und nachhaltig zu erschittern.
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English Summary: Die Digitalisierung der Wirtschaftsbeziehungen stellt die Wett-
bewerbspolitik vor erhebliche Herausforderungen. Um diesen zu begegnen, soll das
Gesetz gegen Wettbewerbsbeschrankungen (GWB) mit Hilfe der 9. Novelle fit ge-
macht werden fiir das digitale Zeitalter. Der vorliegende Beitrag gibt eine Ubersicht
iber die wesentlichen Anderungen der deutschen Wettbewerbsregeln und disku-
tiert ausgewahlte, die digitale Okonomie betreffende Anderungen vor dem Hinter-
grund des aktuellen Standes der Wirtschaftstheorie. Dabei wird deutlich, dass die 9.
Novelle in einigen Bereichen eine Verbesserung der Wettbewerbspolitik in digitali-
sierten Markten ermdglicht, in anderen Bereichen jedoch zu kurz greift. SchlieBlich
werden drei Bereiche des andauernden Digitalisierungsprozesses skizziert, von de-
nen zu erwarten ist, dass sie die Wettbewerbspolitik in den nachsten Jahren vor

neue Herausforderungen stellen werden.
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