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Schwerpunkt  Doing Business with Platforms

Wettbewerbspolitische 
Regulierung digitaler 
Plattformmärkte

Ob digitale Plattformmärkte einer Regulierung bedürfen, hängt von  
unterschiedlichen Faktoren ab. Eingriffsmomente ergeben sich vor allem  
aus Marktmachtmissbrauch, der umso wahrscheinlicher erscheint, je geringer 
die Bestreitbarkeit eines Marktes und die Ausweichmöglichkeiten der  
Plattformnutzer sind.

Dr. Steffen J. Roth, Rebekka Rehm
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D ie Dominanz einzelner digitaler 
Plattformen wie eBay oder Ama-
zon weckt die Befürchtung, dass 

diese nicht ausreichend durch Wettbe-
werbsdruck diszipliniert werden und die 
Interessen der Konsumenten in den Hin-
tergrund geraten. Deshalb erfährt die 
wettbewerbspolitische Regulierung digi-
taler Plattformmärkte aktuell grosse öf-
fentliche und politische Aufmerksamkeit. 
Tatsächlich weisen Plattformmärkte Cha-
rakteristika auf, die hohe Marktkonzent-
rationen systematisch begünstigen. Ob 
und inwiefern dies Regulierungsnotwen-
digkeiten begründet, hängt allerdings von 
einer Vielzahl von Faktoren ab.

Charakteristika von  
Plattformmärkten

Auf Plattformmärkten treten zwei oder 
mehr Marktseiten mithilfe eines Interme-
diärs in einen Austausch. Ein Beispiel für 
einen solchen Intermediär ist eine Aukti-
onsplattform, auf der Anbieter Waren an-
bieten und Konsumenten Waren erstei-
gern. Die Wettbewerbsintensität auf 
solchen Märkten hängt von verschiedenen 
Faktoren ab. Dazu zählen das Ausmass von 
positiven Netzwerk- und Skaleneffekten, 
die Wahrscheinlichkeit von Überlastung, 
die Heterogenität der Nutzer-Präferenzen 
und die Attraktivität von Multi-Homing 
(siehe z.B. Evans/Schmalensee 2007, Hau-
cap/Wenzel 2011 und Haucap 2015). In 
Abhängigkeit der besonderen Charakteris-
tika von Plattformmärkten ergeben sich 
vielfältige Wirkungskanäle, die bei der 
wettbewerbspolitischen Analyse zu be-
rücksichtigen sind. 

Zu den besonderen Merkmalen von 
Plattformmärkten zählen indirekte Netz-
werkeffekte, die zwischen den beiden 
Marktseiten wirken. Zum Beispiel ist eine 
Auktionsplattform für diejenigen, die dort 
etwas versteigern, umso attraktiver, je 
mehr potenzielle Kunden das Gut erstei-
gern könnten. Umgekehrt legen die Nach-

frager meist Wert auf eine breite Auswahl 
und die damit verbundenen Vergleichs-
möglichkeiten. Dieses Phänomen ist für 
den Erfolg des Geschäftsmodells einer 
Plattform ausschlaggebend: Je mehr die 
Marktseiten von der Zusammenführung 
mit der jeweils anderen Marktseite profi-
tieren, desto höheren Wert hat die Dienst-
leistung des Intermediärs. Die besondere 
Bedeutung von indirekten Netzwerkef-
fekten ist ein wesentlicher Faktor bei der 
Erklärung des Geschehens auf Plattform-
märkten, unter anderem der Preissetzung 
von Plattformen (Rochet/Tirole 2003). 
Erlöse werden meist primär auf der 
Marktseite generiert, die stärker von einer 
steigenden Teilnehmerzahl auf der ande-
ren Marktseite profitiert (Haucap/Wenzel 
2011, S. 203), während Nutzergruppen, 
von denen besonders grosse indirekte 
Netzwerkeffekte ausgehen, Plattformen 
häufig sogar unentgeltlich nutzen können. 
Sie erbringen ihre „Gegenleistung“ in 
Form von Aufmerksamkeit für die andere 
Marktseite (Bundeskartellamt 2015,  
S. 16). Hinsichtlich der Frage nach der zu 
erwartenden Marktkonzentration auf 
Plattformmärkten haben Netzwerkeffekte 
ebenfalls besondere Relevanz: Sie be-
günstigen hohe Marktkonzentrationen in 
mindestens zweierlei Hinsicht: Erstens 
lassen sie für bestehende Kunden den 
Wechsel zu einer anderen Plattform unat-
traktiv erscheinen. Zweitens erhöhen sie 
für weitere potenzielle Nutzer die Attrak-
tivität einer Plattform, die bereits viele 
Nutzer hat. Daraus ergeben sich selbstver-
stärkende Tendenzen, die bereits grössere 
Plattformen schneller wachsen lassen.

Ein weiterer Faktor, der hohe Markt-
konzentrationen tendenziell begünstigt, 
sind steigende Skalenerträge. Üblicher-
weise ist die Bereitstellung einer digitalen 
Plattform mit relativ hohen Fixkosten ver-
bunden, während die einzelne Vermitt-
lungsleistung vergleichsweise niedrige 
Grenzkosten verursacht. Je mehr Transak-
tionen eine Plattform durchführt, desto 
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Zusammenfassung

Einige digitale Plattform-
märkte weisen hohe 
Marktkonzentrationen auf, 
was sich insbesondere durch 
positive indirekte Netzwerk-
effekte und positive Skalen-
effekte erklären lässt. Dass 
solche Effekte vorliegen, ist 
allerdings kein sicheres 
Zeichen für eine niedrige 
Wettbewerbsintensität, da 
andere Faktoren gegenläufig 
wirken können. Weil ausser-
dem selbst eine niedrige 
Wettbewerbsintensität auf 
Plattformmärkten nicht 
zwangsläufig ineffizient ist, 
liegt der Fokus der wettbe-
werbspolitischen Regulierung 
auf der Vermeidung miss-
bräuchlicher Strategien von 
Plattformanbietern.

geringer sind die durchschnittlichen 
Kosten einer einzelnen Transaktion. 
Dies spricht ebenfalls dafür, dass sich 
relativ wenige grosse Anbieter auf ei-
nem Plattformmarkt durchsetzen. 

Doch trotz ausgeprägter Netzwerk- 
und Skaleneffekte lässt sich eine hohe 
Marktkonzentration nicht eindeutig vor-
hersagen. Ob sich tatsächlich nur einige 
wenige Plattformen auf einem Markt 
etablieren können, hängt von weiteren 
Faktoren ab, die einer hohen Marktkon-
zentration tendenziell entgegenwirken. 

Ein solcher Faktor ist das Risiko 
von Überlastung. Überlastungser-
scheinungen treten auf, wenn sich der 
Nutzen einer Plattform für die Teilneh-
mer mit weiteren Teilnehmern ab einer 
bestimmten Grösse nicht mehr erhöht, 
sondern verringert. Sie lassen sich 
demnach als negative Netzwerkeffekte 
beschreiben. Zum Beispiel wäre denk-
bar, dass diejenigen, die auf einer Auk-
tionsplattform nach Produkten suchen, 
ab einem gewissen Punkt nicht mehr 
von zunehmender Auswahl profitieren, 
sondern sich von einer zu gross wer-
denden Auswahl überfordert fühlen. 
Allerdings können digitale Plattfor-
men mit geeigneten Algorithmen 
Suchkosten reduzieren und Übersicht-
lichkeit bieten. So können sie in vielen 
Fällen der Gefahr einer Überlastung 
entgegenwirken. Während es also frü-
her unterschiedlich spezialisierte Auk- 
tionshäuser gab, entstehen heute ein-
zelne digitale Plattformen mit unter-
schiedlichen Suchmasken.

Auch die Heterogenität der Präfe-
renzen potenzieller Nutzer bedingt die 
Anzahl der entstehenden Plattformen: 
Je unterschiedlicher die Präferenzen 
der Nutzer sind, desto mehr verschie-
dene Plattformen bilden sich tenden-
ziell heraus. Auf digitalen Plattform-
märkten gilt dies allerdings nur einge-
schränkt, weil viele digitale Anbieter 
die Möglichkeit haben, personalisierte 
Angebote zu unterbreiten und so den 

zu einem vollständigen Plattformwech-
sel. Plattformwechseloptionen sind vor 
allem deshalb sehr relevant, weil sie bei 
gegebener Marktkonzentration das 
Missbrauchspotenzial marktmächtiger 
Anbieter massgeblich bestimmen. Je 
höher die Wechselkosten sind, desto 
eher ist von einem so genannten Lock-
in der Plattformnutzer auszugehen, der 
Raum für Marktmachtmissbrauch er-
öffnet. Wechselkosten können vielfälti-
ge Ursachen haben. Ihre Höhe hängt 
zum Beispiel davon ab, wie einfach 
Nutzer-Profile auf einer Plattform zu 
erstellen sind oder wie die Marktteil-
nehmer Vertrauen in die jeweils andere 
Marktseite aufbauen. In der digitalen 
Welt wirken vor allem Bewertungssys-
teme vertrauensschaffend, indem sie 
den Marktteilnehmern Reputationsauf-
bau ermöglichen. Empirische Untersu-
chungen zeigen, dass die Kooperation 
zwischen anonymen Akteuren, wie sie 
beispielsweise auf Internet-Auktions-
plattformen aufeinandertreffen, in ho-
hem Masse von der Möglichkeit zum 
Reputationsaufbau abhängt (siehe z.B. 
Diekmann/Wyder 2002). Bei einem 
Plattformwechsel droht der Verlust der 
aufgebauten Reputation, wenn Profile 
inklusive Bewertungen nicht transfe-
riert werden können, was hohe Wech-
selkosten begründen kann.

Auf vielen digitalen Plattform-
märkten spielt die Sammlung von Da-
ten eine herausragende Rolle. Von der 
Bedeutung von Daten hängt ab, wie 
sich die bislang thematisierten Fakto-
ren auswirken (siehe z.B. Dewenter/
Lüth 2016). Tendenziell gilt dabei: Je 
ausschlaggebender Daten für die Be-
reitstellung präferenzgerechter Leis-
tungen sind, desto wahrscheinlicher 
sind selbstverstärkende Marktkonzen-
trationen. Besonders relevant ist dies 
auf Märkten, auf denen Plattformen 
ihre Leistungen mithilfe von Daten so-
gar den Präferenzen einzelner Nutzer 
anpassen können. So kann eine Auk-

Wünschen unterschiedlicher Nutzer 
auf einer Plattform gerecht zu werden. 
Ohnehin lässt die blosse Anzahl von 
Plattformen noch keine Rückschlüsse 
auf die Wettbewerbsintensität zu: 
Wenn sich eine Vielzahl von Plattfor-
men aufgrund unterschiedlicher Präfe-
renzen der Nutzer herausbildet, dann 
stehen die Plattformen aufgrund der 
damit einhergehenden mangelnden 
Austauschbarkeit nur eingeschränkt 
im Wettbewerb zueinander.

Hohe Marktkonzentrationen sind 
ausserdem tendenziell umso unwahr-
scheinlicher, je attraktiver beziehungs-
weise günstiger es ist, mehrere Plattfor-
men gleichzeitig zu nutzen („Multi-
Homing“). Wenn die Marktseiten sich 
nicht auf die Nutzung einer Plattform 
beschränken, können mehrere Plattfor-
men koexistieren. Die Möglichkeit zu 
Multi-Homing hängt teilweise von ähn-
lichen Faktoren ab wie die Möglichkeit 
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sind auch die positiven Effekte eines 
dynamischen Wettbewerbs zwischen 
Plattformen nicht von der Hand zu wei-
sen. Insbesondere ermöglicht ein brei-
ter Wettbewerb vielfältige „Trial and 
Error“-Prozesse. So sind zum Beispiel 
bei der Frage, wie ein Bewertungssys-
tem auf einer Plattform ausgestaltet 
sein muss, um den Aufbau von Ver-
trauen zwischen den Marktteilneh-
mern umfassend zu ermöglichen, sehr 
viele Wirkungsmechanismen zu be-
achten (siehe z.B. Bolton/Greiner/
Ockenfels 2013 und Cheung/Lee 
2012). Je mehr Plattformen miteinan-
der konkurrieren, desto grösser sind 
nicht nur die dynamischen Anreize, 
gute Bewertungssysteme zu entwi-
ckeln, sondern desto mehr Wissen wird 
auch im Ausschlussverfahren über die-
se Mechanismen generiert. Ähnliches 
gilt für viele weitere Funktionen, die 
Plattformen als Intermediäre unter-
schiedlich gut wahrnehmen. 

tionsplattform mithilfe geeigneter Al-
gorithmen jedem einzelnen Nutzer, 
über den sie Informationen gesammelt 
hat, eine personalisierte Vorauswahl 
von Auktionsgegenständen anzeigen.

Zusammenfassend haben digitale 
Plattformmärkte einige Besonderhei-
ten, die hohe Marktkonzentrationen 
besonders wahrscheinlich machen. Al-
lerdings können andere Faktoren die-
sen entgegenwirken, weshalb eine 
niedrige Wettbewerbsintensität nicht 
eindeutig vorhersagbar ist. 

Regulierungsnotwendigkeit

Aus einer hohen Marktkonzentration 
auf einem digitalen Plattformmarkt 
liesse sich ohnehin nicht ohne weiteres 
auf eine Regulierungsnotwendigkeit 
schliessen. Zunächst einmal ist die 
Verwirklichung positiver Netzwerk- 
und Skaleneffekte ökonomisch effizi-
ent (Caillaud/Jullien 2003). Hohe Fo

to
: ©

 iS
to

ck
ph

ot
o

Marktkonzentrationen können deshalb 
durchaus zum Nutzen aller Beteiligten 
sein. So ist unter anderem zu beachten, 
dass eine geringe Wettbewerbsintensi-
tät zwischen Plattformen tendenziell 
eine hohe Wettbewerbsintensität auf 
den Plattformen zur Folge hat und da-
rüber präferenzgerechte Ergebnisse auf 
den nachgelagerten Produktmärkten 
begünstigen kann. Dass hohe Markt-
konzentrationen effizient sind, ist 
umso wahrscheinlicher, je geringer 
Überlastungsgefahren, das Interesse an 
der parallelen Nutzung mehrerer Platt-
formen und die Heterogenität der Prä-
ferenzen der Nutzer sind. Die Effekte, 
die Monopolstrukturen auf digitalen 
Plattformmärkten wahrscheinlicher 
werden lassen, lassen sie also zugleich 
aus wohlfahrtsökonomischer Sicht 
wünschenswerter erscheinen. 

Obwohl eine hohe Marktkonzent-
ration auf zweiseitigen Märkten dem-
nach nicht pauschal zu verurteilen ist, 
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Die möglichen Vorteile hoher 
Marktkonzentrationen auf Plattform-
märkten werden insbesondere auch da-
durch relativiert, dass sie mit Gefahren 
des Marktmachtmissbrauchs verbunden 
sind. Die Möglichkeiten von dominan-
ten Plattformanbietern, ihre Markt-
macht zu missbrauchen, sind vielfältig. 
Marktmachtmissbrauch kann grund-
sätzlich darin bestehen, dass Wettbe-
werber behindert werden, oder darin, 
dass andere Marktteilnehmer ausgebeu-
tet werden (Monopolkommission 2016, 
S. 165f). Konkret umfassen missbräuch-
liche Strategien zum Beispiel die Be-
vorzugung eigener Produkte oder 
Dienstleistungen, die in Konkurrenz zu 
fremden Gütern über die Plattform an-
geboten werden. Missbräuchliche Stra-
tegien sind jedoch immer nur in dem 
Masse lohnenswert, wie die Vorteile, 
die sie dem Anbieter erschliessen, nicht 
dadurch aufgewogen werden, dass un-
zufriedene Kunden abwandern. Es ist 
davon auszugehen, dass die meisten 
Plattformanbieter dieses Risiko berück-
sichtigen und in ihre strategischen Ent-
scheidungen einbeziehen. Die Gefahr 
von Marktmachtmissbrauch droht da-
her umso weniger, je mehr Substituti-
onsmöglichkeiten bestehen. 

Vor diesem Hintergrund ist es wich-
tig, die Bestreitbarkeit von Märkten auf-
rechtzuerhalten. Hindernisse für Markt-
eintritte liegen beispielsweise im Repu-
tationskapital der Nutzer begründet. 
Deshalb erscheint zum Beispiel eine 
weitgehende Transferierbarkeit von Re-
putationskapital wertvoll zur Aufrecht-
erhaltung eines zumindest potenziellen 
Wettbewerbs. Dabei ist allerdings ein 
möglicher Trade-off zu beachten: Gege-
benenfalls reduziert eine entsprechende 
Regulierung von vornherein die Anrei-
ze, gute Bewertungssysteme zu entwi-
ckeln, die den Aufbau von Reputations-
kapital erst ermöglichen.

Lange Zeit fehlte den Kartellbe-
hörden die gesetzliche Grundlage, um 

entgegenstehen sollen. Plattformen sol-
len beispielsweise verpflichtet werden 
offenzulegen, wie sie ihre eigenen Wa-
ren oder Dienstleistungen im Vergleich 
zu denen anderer Nutzer behandeln.

Die Möglichkeit, hohe Marktkon-
zentrationen zu dokumentieren, um 
missbräuchliche Strategien markt-
mächtiger Unternehmen frühzeitig zu 
erkennen und dann gegebenenfalls zu 
sanktionieren, ist nicht nur deshalb 

wichtig, weil so bereits bestehende Al-
lokationsprobleme behoben werden 
können. Geeignete wettbewerbspoliti-
sche Instrumente entfalten vielmehr 
auch eine Abschreckungswirkung: 
Plattformanbieter beziehen nicht nur 
mögliche Strafen, sondern beispiels-
weise auch Reputationsschäden in ihr 
strategischen Kalkül ein, die mit Ver-
fahren der Wettbewerbsbehörden ein-
hergehen können. 

Konkurrenz durch  
analoge Plattformen 

Bei der wettbewerbspolitischen Analy-
se von digitalen Plattformmärkten ist 
auch die Konkurrenz durch analoge 
Substitute zu berücksichtigen. Auch in 
der analogen Welt sind Plattformmärk-
te weit verbreitet. Ein Beispiel sind 
Einkaufszentren, in denen Kunden und 
Geschäfte zueinander finden. Wenn 
solche analogen Plattformen für die 
Plattformnutzer Alternativen zu digita-
len Angeboten darstellen, müssen sie 
bei der Einschätzung einer marktbe-
herrschenden Stellung und des sich 
daraus ergebenden Missbrauchspoten-
zials ebenfalls berücksichtigt werden.

digitalen Plattformen wirksam zu be-
gegnen. So waren beispielsweise indi-
rekte Netzwerkeffekte nicht als Para-
meter in der wettbewerbspolitischen 
Analyse der Behörden vorgesehen. Die 
zuvor bestehenden Lücken wurden mit 
der neunten Novelle des Gesetzes ge-
gen Wettbewerbsbeschränkungen im 
Juni 2017 teilweise geschlossen, indem 
den Kartellbehörden Möglichkeiten 
gegeben wurden, die besonderen Cha-

rakteristika von Plattformmärkte in 
ihre Analysen einzubeziehen. So wur-
den überhaupt erst die Mindestvoraus-
setzungen geschaffen, um die Markt-
macht einer Plattform adäquat einzu-
schätzen. 

Wird eine hohe Marktmacht festge-
stellt, liegt der Fokus der Wettbewerbs-
behörden auf der Unterbindung miss-
bräuchlicher Praktiken. Allerdings ist 
die Feststellung und Bewertung solcher 
Praktiken auf digitalen Plattformmärk-
ten ebenfalls mit besonders grossen 
Herausforderungen verbunden. Bei-
spielsweise muss für die Beurteilung 
einer missbräuchlichen Preissetzung 
die Preisstruktur und das Preisniveau 
auf beiden Marktseiten berücksichtigt 
werden, sodass die herkömmlichen 
Analysemethoden der Wettbewerbsbe-
hörden auch hier nicht ausreichen (Bun-
deskartellamt 2015, S. 30). 

Digitale Plattformmärkte machen 
also neue Strategien zur Unterbindung 
von Marktmachtmissbrauch erforder-
lich. Erst kürzlich hat die Europäische 
Kommission beispielsweise weitere 
Regeln vorgeschlagen, die die Trans-
parenz für Plattformnutzer erhöhen 
und so missbräuchlichen Strategien 

Digitale Plattformmärkte machen  
neue Strategien zur Unterbindung von 
Marktmachtmissbrauch erforderlich.
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Die Konkurrenz durch analoge 
Plattformen reicht oft in räumlicher 
Hinsicht nicht besonders weit. Räumli-
che Entfernungen haben in der analo-
gen Welt aufgrund von Raumüberwin-
dungskosten eine grosse Bedeutung. 
Auf digitalen Märkten ist demgegen-
über ein so genannter „Death of Dis-
tance“ zu beobachten, weil die räumli-
che Dimension kaum eine Rolle spielt 
(Haucap/Heimeshoff 2017, S. 7). So 
können digitale E-Commerce-Plattfor-
men ortsungebunden Nutzer erreichen, 
während ein herkömmliches Einkaufs-
zentrum meist nur eine räumlich be-
grenzte Zielgruppe hat. Nichtsdestowe-
niger dürften für die meisten Nutzer 
bestimmte analoge Plattformen rele-
vante Alternativen darstellen. Dies gilt 
zwar nur eingeschränkt, falls zum Bei-
spiel das lokale Einkaufzentrum nur 
mit Aufwand zu erreichen ist und/oder 
weniger attraktive Angebote bereithält. 
Aber auch in diesem Fall schränken die 
Ausweichmöglichkeiten die Macht di-
gitaler Plattformen ein, weil sie nur ei-
nen begrenzten Raum lassen, in dem 
Marktmacht missbraucht werden kann. 
Die Plattformnutzer können glaubwür-
dig drohen, auf Alternativen auszuwei-

Kartellbehörden darauf, den Missbrauch 
von Marktmacht zu verhindern. Markt-
machtmissbrauch droht umso weniger, je 
ausgeprägter die Möglichkeiten für Mul-
ti-Homing und Plattformwechsel sind. 
Dabei kommen für viele Nutzer nicht nur 
andere digitale, sondern auch analoge 
Plattformen infrage. Auf Märkten, auf 
denen die Konsumenten beide Arten von 
Plattformen nutzen. 

chen, wenn eine Plattform ihrer Ansicht 
nach missbräuchlich agiert, indem sie 
beispielsweise in übermässigem Aus-
mass auf private Daten zugreift.

Der Blick auf analoge Plattform-
märkte verdeutlicht zugleich, dass Platt-
formen kein neues Phänomen sind, son-
dern eines, von dem die Gesellschaft 
bereits seit langer Zeit profitiert. Auf 
analogen Plattformmärkten wirken 
grundsätzlich die gleichen marktkon-
zentrationssteigernden und gegenläufi-
gen Faktoren wie auf digitalen Platt-
formmärkten. Zwar unterscheiden sich 
die Ausprägungen der Faktoren, was 
unter anderem an der deutlich geringe-
ren Bedeutung von Daten in der analo-
gen Welt liegt. Dennoch unterstreicht 
diese Beobachtung, dass eine Unterbin-
dung von Marktmacht auf digitalen 
Plattformmärkten ohne hinreichenden 
Eingriffsmoment voreilig sein könnte. 

Fazit

Marktmacht von Plattformen zu unter-
binden, wäre vor dem Hintergrund der 
für sie typischen indirekten Netzwerk- 
und Skaleneffekte in vielen Fällen nicht 
effizient. Stattdessen liegt der Fokus der 

Kernthesen

1.  Die Marktkonzentration auf digitalen 
Plattformmärkten hängt von gegenläufig 
wirkenden Faktoren ab und ist deshalb nicht 
eindeutig vorhersagbar. 

2.  Marktmacht von Plattformen zu unterbinden, 
wäre aufgrund der für sie typischen indirek-
ten Netzwerk- und Skaleneffekte in vielen 
Fällen nicht effizient.

3.  Wichtig sind die Aufrechterhaltung der 
Bestreitbarkeit von Plattformmärkten und die 
Unterbindung von Marktmachtmissbrauch. 

4.  Die Substitutionskonkurrenz durch analoge 
Plattformen sollte bei der wettbewerbspoliti-
schen Analyse nicht vernachlässigt werden. 
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