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1 Einleitung

Die Marktplétze der heutigen Zeit verlagern sich mehr und mehr in das Internet. Das Kaufen
von Produkten oder Dienstleistungen auf digitalen Markten ist alltaglich geworden. Unterneh-
mensgiganten in diesen Méarkten wie Google, Amazon oder Microsoft sind kaum noch wegzu-
denken. Dieser digitale Wandel stellt u. a. auch die Wettbewerbspolitik vor eine Herausforde-
rung. Zwar wurde durch die Digitalisierung der Wettbewerb angeregt, dennoch ist zu beobach-
ten, dass einige Unternehmen in ihren Markten grofie Marktanteile besitzen und damit eine
marktbeherrschende Stellung einnehmen kénnen (Zimmer et al., 2015, S. 8). Dariber hinaus
ist es durch die Digitalisierung méglich, schnell neue Mérkte zu erschliel3en. Viele Firmen bie-
ten Nutzern sog. Plattformen an, iber die kommuniziert oder etwas verkauft wird. Auf diesen
Plattformen spielen Netzwerkeffekte eine zentrale Rolle, die dazu fuhren kdnnen, dass Unter-
nehmen immer mehr Kunden gewinnen und damit ihren Marktanteil erhohen kdnnen.

Eine marktbeherrschende Stellung kann missbréauchlich von Unternehmen genutzt werden, um
bspw. Konkurrenten zu verdrangen oder die Preise fur den Kunden zu erhéhen. Wettbewerbs-
behodrden versuchen dies auch auf digitalen Markten mit Gesetzen zu verhindern. Die Heraus-
forderung dabei ist, dass sich die wettbewerbspolitischen Zusammenhénge von konventionellen
Méarkten nicht ohne Weiteres auf die digitalen Markte, insb. Plattformen, Ubertragen lassen
(Zimmer et al., 2015, S. 8 f.).

1.1 Motivation und Fragestellung der Arbeit

Das Tying und Bundling ist eine Mdglichkeit der Unternehmen, um ihre Marktmacht auszu-
nutzen. Hierbei werden Produkte oder Dienstleistungen aneinandergekoppelt bzw. gebindelt.
Hierdurch besteht fir Unternehmen einerseits die Mdglichkeit ihre Marktmacht zu schiitzen,
auszubauen oder ihre Marktmacht auf andere Markte zu verlagern. Die Motivation der Arbeit
ist in der Aktualitat des Themas begriindet. Die groRen, existierenden IT- und Softwareunter-
nehmen riicken mehr und mehr in alle Lebensbereiche. Sie koppeln bzw. bindeln mehr und
mehr Produkte aneinander. Dies wirft die Frage auf, ob Tying und Bundling eine Marktmiss-
brauchsstrategie in der digitalen Okonomie ist. Diese Fragestellung wird in der vorliegenden
wissenschaftlichen Arbeit behandelt. Viele Okonomen beschaftigen sich mit dem aktuellen
Thema der Produktkopplung bzw. Produktbindung. Diese Arbeit stellt die Auswirkungen des
Tyings und Bundlings auf den Wettbewerb und die Wohlfahrt dar und zeigt inwiefern diese

Strategien missbrauchlich genutzt werden kénnen. AuRerdem wird der eventuelle Nutzen bzw.
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eine Schlechterstellung fur Konsumenten untersucht. Anhand von drei Unternehmen auf digi-
talen Markten (Microsoft, Google und eBay) wird der eventuelle Marktmissbrauch unter Zu-

hilfenahme von Tying und Bundling durch eine wettbewerbspolitische Analyse aufgezeigt.

1.2 Aufbau der Arbeit

Im zweiten Kapitel werden zunédchst die Formen und Sonderformen des Bundlings definiert
und beschrieben. Anhand von Definitionen wird gezeigt, dass es keine einheitliche Definition
von Tying und Bundling in der Literatur gibt und diese sich somit minimal unterscheiden kon-
nen. Umso wichtiger ist die Abgrenzung dieser Begriffe, die im darauffolgenden Unterkapitel

durchgefihrt wird.

Das Kapitel drei stellt volkswirtschaftliche Grundkonzepte dar. Die vorgestellten Grundlagen
sind elementar in der Wettbewerbspolitik und Volkswirtschaftslehre. Ein Konzept stellt z.B.
die Wohlfahrtstheorie mit den dazugehdrigen Renten dar. Des Weiteren wird in diesem Kapitel
auf die Ziele des Tyings und Bundlings eingegangen und diese voneinander abgrenzt, um auf-
zuzeigen, aus welchen Griinden sich Unternehmen entscheiden, eine Strategie der Produkt-
kopplung oder -bindung zu wahlen. Um Firmen wettbewerbspolitisch analysieren zu kénnen,
werden daraufhin wettbewerbsokonomische Malie, wie die Marktmacht bzw. -konzentration,
vorgestellt. Wie bereits in der Einleitung erwahnt wurde, stellen die Charakteristika der digita-
len Markte eine Herausforderung fir die Wettbewerbspolitik dar. Auf diesen Markten ist das
MaR der Machtmacht eines konventionellen Marktes nicht Eins zu Eins anzuwenden. Darauf
wird in Abschnitt 3.6 genauer eingegangen. Abschlielend wird in diesem Kapitel auf die Struk-
tur und das Tying und Bundling auf zweiseitigen Markten eingegangen.

In Kapitel vier wird eine Literaturanalyse m. H. von Modellen durchgefihrt. Hierbei wird zuerst
auf Tying- und Bundlingmodelle zum Marktmachtmissbrauch durch Preisdiskriminierung ein-
gegangen. Zunéchst wird das Modell von Adams/Yellen (1976) dargelegt und anschlief}end das
Modell von Bakos/Brynjolffson (1997, 1999) erlautert. Danach werden Modelle behandelt, die
den Marktmachtmissbrauch durch Ausschluss der Konkurrenz fokussieren. In diesem Ab-
schnitt wird das Modell von Rey/Tirole (2006) behandelt. Das Modell von Nalebluff (1999,
20004) schlieRt das Unterkapitel ab, um dann auf die Modelle von Amelio/Jullien (2007) und
Choi (2010) eingehen zu kdnnen. Diese Modelle untersuchen das Tying und Bundling auf zwei-

seitigen Mérkten.

Die Fallanalyse wird in Kapitel 5 behandelt. In diesem Abschnitt wird unter anderem das Kar-

tellverfahren der U.S. Regierung gegen Microsoft wettbewerbspolitisch beleuchtet. Ebenfalls

2



Tying und Bundling in digitalen Méarkten — eine wettbewerbspolitische Analyse

wird das laufende Verfahren der Europdischen Kommission gegen Google analysiert. Als drit-
tes Unternehmen, das eine Tyingstrategie wéhlte, findet die Kopplung von eBay und PayPal
Betrachtung. Zuvor wird auf das jeweilige Wettbewerbsrecht eingegangen und das VVorgehen

in der Fallanalyse erortert.

2 Tying und Bundling

2.1 Definitionen Tying und Bundling

Tying und Bundling ist das Koppeln beziehungsweise Bundeln von Produkten. Es existieren
dafir in der Literatur verschiedene Begriffe. AuRerdem sind viele Sonderformen fiir das Biin-
deln von Produkten bekannt (siehe Abbildung 1).

Abbildung 1: Formen des Bundlings

Formen des Bundling

Grundlegende Formen Sonderformen

——— pure Bundling —— Tying

mixed Bundling exklusive Vertriage

Eigene Darstellung

Wie zu erkennen ist, gibt es grundlegende- und Sonderformen des Bundlings. Die grundlegen-
den Formen sind das pure Bundling und das mixed Bundling (Adams/Yellen, 1976, S. 375).
Die Unterschiede dieser Formen soll ein Beispiel verdeutlichen:

Pure Bundling liegt dann vor, wenn die Produkte nur im Bundel und nicht als Einzelprodukt
angeboten werden (Adams/Yellen, 1976, S. 375). Bspw. bieten Reiseveranstalter im Internet
hé&ufig Sonderpreise fir einen Flug und den Hotelaufenthalt an. Dieses Angebot gilt nur, wenn
beides als Pauschalreise gebucht wird. Der Konsument muss also das Produkt- oder Dienstleis-
tungspaket komplett kaufen, selbst wenn dieser gar nicht alle Inhalte nutzen méchte.
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Mixed Bundling hingegen liegt vor, wenn Produkte oder Dienstleistungen in einem Blindel
oder auch separat verkauft werden (Adams/Yellen, 1976, S. 375). An dem oben genannten Bei-
spiel liegt dies vor, wenn der Kunde die Wahimdglichkeit besitzt, das Paket bestehend aus Flug
und Hotel zu wahlen, oder einzelne Komponenten daraus nutzt und z.B. nur den Flug bucht.
Eine Sonderform des Bundlings stellt das Tying dar. Es stellt die Produktkopplung von Gutern
bzw. Dienstleistungen dar. Motta (2009) definiert Tying als einen Kauf, bei dem der Verbrau-
cher neben dem Gut, welches er konsumieren méchte, auch alle nachfolgenden Produkte daftr
konsumieren muss, damit die Nutzung gewabhrleistet ist. Als Beispiel wird ein Fotokopierer
angefihrt, fir dessen Funktion auch eine Tintenpatrone notwendig ist. In diesem Fall stellt der
Fotokopierer das sog. Tying good (Hauptprodukt) und die Patrone das tied good (Nebenpro-
dukt) dar. Der Konsument entscheidet sich also bereits zum Zeitpunkt des Kaufs des Kopierers
dafir, in Zukunft auch die Patronen der Firma zu kaufen (Motta, 2009, S. 461). Die beiden
Produkte (Haupt- und Nebenprodukt) werden zudem ungleich dem Bundling in variablen Pro-
portionen zueinander ben6tigt. Dies bedeutet, dass der Konsument das tied good h&ufiger kon-
sumieren wird als das Hauptprodukt.

Laut Tirole (2004) bezieht sich Tying auf die Situation, in der ein Produkt (tying good) bedingt
vom Kauf eines anderen Produktes (tied good) verkauft wird (Tirole, 2004, S. 6). Whinston
(1990) definiert Tying hingegen anders. Demnach ist Tying eine Strategie, um dem Kunden
den Kauf zu verweigern, wenn dieser nicht auch das gekoppelte Produkt konsumiert (Whinston,
1990, S. 839).

ExKklusive Vertrage stellen ebenso eine Sonderform des Bundlings dar. Mit ihnen wird ein Ver-
trag Uber eine exklusive Zusammenarbeit geschlossen (Church/Ware, 2000, S. 705). Darin kann
z.B. der Produzent den Abnehmer verpflichten gewisse Giter nur bei ihm zu kaufen. Auch

diese Vertrage konnen missbrauchlich eingesetzt werden.

Im ndchsten Unterkapitel 2.1.1 sollen die Begriffe Tying und Bundling voneinander abgegrenzt

werden.

2.1.1 Abgrenzung Tying und Bundling

Der Unterschied zwischen pure Bundling und Tying ist nach Meinung von Tirole (2004), dass
bei Gebrauch von Tying das gebundene Gut auch separat verkauft werden kann. Mixed Bund-
ling und Tying unterscheiden sich dahingehend, dass unter mixed Bundling beide Produkte
auch separat verkauft werden kénnen, wéhrend beim Tying dies nur fir das Nebenprodukt gilt,
nicht aber fur das Hauptprodukt. Nach der Auffassung von Tirole ist ein Tying good ohne das
tied good wertlos (Tirole, 2004, S. 6 f.).
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In der Literatur gibt es allerdings fur die Formen keine einheitliche Definition, sodass sich diese
sogar teilweise mit der Sonderform Tying uberschneiden. Ein Beispiel soll zeigen, dass die
Begrifflichkeiten in der Literatur in gleicher Absicht verwendet werden:

Li (2009) untersucht Tying anhand des Verkaufs eines Magazins inklusive einer CD: Ein Ma-
gazin wird mit einer CD gebtindelt, wobei das CD produzierende Unternehmen ein Monopol
innehat. Der Nachfrager hat die Wahl zwischen dem Magazin inklusive CD oder aber dem im
Wettbewerb stehenden Magazin allein. Die CD ist somit nicht alleine erhaltlich. Geht es nach
der Definition von Tirole (2004), so handelt es sich bei diesem Beispiel um pure Bundling, da
das gebundene Gut nicht alleine verkauft wird. Li hingegen nennt es Tying (Li, 2009, S. 11 ff.).
Im Allgemeinen l&sst sich aber sagen, dass der Begriff Bundling verwendet wird, wenn Pro-
dukte gebiindelt sind und die Form des Tyings liegt vor, wenn Produkte aneinandergekoppelt

sind.

Im n&chsten Abschnitt werden volkswirtschaftliche Grundmodelle zur Auswirkung von Tying
und Bundling auf Konsumenten, Produzenten sowie den gesamten Markt dargestellt. In der
Wettbewerbspolitik sind Konzepte wie die Renten der beiden Gruppen am Markt und die Wohl-
fahrt essentiell, um einen eventuellen Missbrauch dieser zu untersuchen. Zunachst werden die
Grundkonzepte veranschaulicht. Anschlielend wird aufgezeigt, dass diese Konzepte nicht Eins
zu Eins auf digitale Méarkte anzuwenden sind. Zunachst werden konventionelle Mérkte betrach-

tet und daraufhin digitale und speziell zweiseitige Markte behandelt.

3 Volkswirtschaftliche Grundkonzepte

3.1 Wohlfahrt

Aus der Wohlfahrtsmaximierung lassen sich unter zu Hilfenahme von 6konomischen Theorien
wissenschaftlich fundierte Leitlinien fiir eine rationale Wettbewerbspolitik ableiten (Posner,
2009, S. ix). Um ein besseres Verstandnis dartiber zu erlangen, wann, wie und fur wen Tying
bzw. Bundling von Nutzen sein kann, muss zundchst ein volkswirtschaftlicher Blick auf die
Wohlfahrt und den Wettbewerb geworfen werden. Betrachtet man ein Individuum allein, so
misst die 6konomische und soziale Wohlfahrt den Nutzen dieses Individuums. Da sich im
Markt mehrere Teilnehmer befinden, missen alle Individuen in die Wohlfahrt einbezogen wer-
den. Somit versteht man unter der Wohlfahrt den gesamten Nutzen aller sich im Markt befin-
denden Marktteilnehmer (Varian, 2001, S. 223). Die Summe der sozialen Wohlfahrt ist defi-
niert durch die Addition der Nutzen beider Marktseiten. Dieser Nutzen aller Nachfrager und

Produzenten wird auch Konsumentenrente (KR) bzw. Produzentenrente (PR) genannt, auf die
5
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genauer in Unterkapitel 3.2 veranschaulichend eingegangen wird. An den Renten ist zu erken-
nen, ob ein Marktteilnehmer diskriminiert wird. Aus diesem Grund spielen die Konzepte der
Wohlfahrtstheorie bei der Analyse eines eventuellen Marktmissbrauchs eine zentrale Rolle. Der
erste Hauptsatz der Wohlfahrtstheorie besagt, dass jedes Wettbewerbsgleichgewicht Pareto-op-
timal ist (Varian, 2001, S. 326 f.). Dies bedeutet, dass die Menge des Angebots der Nachfrager
entspricht und somit der Markt gerdumt ist. Der Markt ist dann gerdumt, wenn Angebot gleich
Nachfrage ist. Pareto-effizient ist dieser daher, da kein Nachfrager bessergestellt werden kann
ohne einen Mitkonsumenten schlechter zu stellen (Varian, 2001, S. 219 ff.). Dabei spielt die
Verteilung der Nachfrage keine Rolle, denn im zweiten Hauptsatz der Wohlfahrtstheorie heif3t
es, dass jede Pareto-optimale Verteilung durch den Wettbewerb implementiert werden kann,
sofern ein Transfer moglich ist (Varian, 2001, S. 329 f.). Dadurch lassen sich Effizienzgewinne,
die durch Besser- bzw. Schlechterstellung entstehen, so umverteilen, dass keine Marktgruppe
schlechter gestellt wird. Fur die Wohlfahrt eines Nachfragers gilt im Allgemeinen: Steigt der
Nutzen des Nachfragers, so steigt auch die Wohlfahrt. Ein Sinken des Nutzens fiihrt zum gleich-
zeitigen sinken der Wohlfahrt (Varian, 2001, S. 224 f.).

3.2 Produzentenrente und Konsumentenrente

Auf einem Markt existieren zwei verschiedene Individuen. Die Nachfrager und die Anbieter.
Ein Konsument kauft ein Gut, da der Konsum eines Produktes dem Kunden einen speziellen
Nutzen stiftet. Ein Produzent hingegen produziert Guter, um diese absetzen und Profite gene-
rieren zu kdnnen. Dabei entspricht die Zahlungsbereitschaft des Kaufers dem erfahrenen Nut-
zen aus dem Produktkauf. Somit ist der Kunde zu keinem Zeitpunkt bereit einen hoheren Betrag
fur das Gut zu bezahlen, als dieser ihm Nutzen stiftet (Petersen, 2010, S. 666 f.). Der Produzent
hingegen legt sein Produktionsvolumen anhand der Grenzkosten fest. Dabei betrachtet er die
Steigerung seiner Kosten, die bei der Produktion einer weiteren Einheit anfallen. In Abbildung
2 werden die Renten der beiden Marktseiten dargestellt. Zu sehen ist eine quasilineare Nach-
fragefunktion, die gleichzeitig die Preisfunktion abbildet. Damit spiegelt diese die Konsumpra-
ferenzen wider. Auf der Y-Achse sind die Preise, auf der X-Achse die Menge definiert. Die
optimale Menge im Gleichgewicht stellt x* dar. Damit ist die KR diejenige Flache, die durch
eine Preisbewegung zwischen dem maximalen Preis p und dem optimalen Preis p* resultiert.
Die Produzentenrente bildet das Gegenstiick der KR (Petersen, 2010, S. 670). Sie ist fir ein
Unternehmen (auf lange Sicht) der Gewinn, den es aus dem Verkauf von Produkten und Dienst-
leistungen erzielen kann. Damit ist die PR die Differenz zwischen dem Preis, den ein Produzent

auf dem Markt fur eine Einheit des Gutes erzielen kann,
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und dem angebotenen Preis. Die aggregierte PR ist somit die Summe der Gewinne von allen
sich im Markt befindlichen Unternehmen. Veranschaulicht in der Abbildung 2 ist dies die Fl&-
che zwischen der inversen Angebotskurve und der Preislinie. Addiert man die Produzenten-
sowie Konsumentenrente, so lasst sich die 6konomische Wohlfahrt messen. Die Summe gibt
an, wie vorteilhaft es fiir Nachfrager und Anbieter ist, dass eine definierte Menge produziert
und nachgefragt wird (Petersen, 2010, S. 666). Das Wohlfahrtsmaximum wird dann erreicht,
wenn genau jene Menge nachgefragt und produziert wird, die durch den Schnittpunkt von An-
gebots- und Nachfragekurve gekennzeichnet ist (Varian, 2001, S. 219). Hier befindet sich das
Marktgleichgewicht. Dennoch darf das Wohlfahrtskonzept nicht nur statisch betrachtet werden,
sondern muss auch dynamisch gesehen werden. Denn aus statischer Betrachtungsweise ist ein
Grenzkostenpreis wohlfahrtsoptimierend. Zu beachten ist hierbei, dass Unternehmen, die zu
Grenzkosten anbieten, nicht in der Lage sind, die anfallenden Fixkosten zu begleichen. Des
Weiteren werden auf Grund fehlender Kostendeckung evtl. Anreize verloren gehen, die zur
Innovation flhren. Allerdings fuhrt jede Abweichung vom Gleichgewichtspreis zu Ineffizien-
zen und damit zu einem Wohlfahrtsverlust (Petersen, 2010, S. 666). Dieser Verlust ist der so-

genannte Deadweight Loss, der in der Preisdiskriminierung eine zentrale Rolle spielt.

Abbildung 2: Wohlfahrtsmaximum als Summe aus KR und PR
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KR Angebotskurve
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Nachfragekurve
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Petersen (2010), S. 670

3.3 Deadweight Loss

Der sog. Deadweight Loss ist der Wohlfahrtsverlust (siehe Abbildung 3 unten). Zu erkennen
sind die Angebot- und Nachfragefunktionen der Konsumenten bzw. der Anbieter. Die KR und
die PR sind ebenfalls kenntlich gemacht. Ersichtlich ist, dass im Gegensatz zu Abbildung 2 die
aggregierte KR aufgrund der kleiner gewordenen Flache gesunken ist. Im Gegenzug hat sich

die PR erhoht. Verursacht ist dies durch eine Preiserh6hung des Anbieters. Dadurch verkauft
7
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der Produzent seine Guter nur noch an Konsumenten, welche genau diesen oder einen héheren
Preis als Zahlungsbereitschaft besitzen (Varian, 2001, S. 163 ff.). Alle anderen Kunden werden
das Gut nicht konsumieren. Hierdurch werden Gewinne auf Anbieterseite durch einen héheren
Preis generiert. Somit wird sichtbar, dass ein Wohlfahrtsverlust entsteht, wenn sich der Markt-
preis nicht im Gleichgewicht befindet. In Abb. 3 ist dieser Deadweight Loss als rote Flache
gekennzeichnet ist.

Abbildung 3: Deadweight Loss
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Eigene Darstellung in Anlehnung an Petersen (2010), S. 670

An dem Konzept der Wohlfahrt lassen sich die Ziele, die mit Hilfe des Tyings oder Bundlings
verfolgt werden kdnnen, gut erklaren. Diese Ziele werden im Abschnitt 3.4 erlautert.

3.4 Ziele des Tyings und Bundlings

Unternehmen, die eine Tying- bzw. Bundlingstrategie anwenden, verfolgen damit vielféltige
Ziele. Ein Ziel kann darin bestehen, dass durch Inanspruchnahme einer Produktbiindelung die
Transaktionskosten reduziert werden sollen (Coase, 1960, S. 15 ff.). Dadurch kann sowohl der
Produzent seine Kosten verringern, als auch der Konsument. Eine Senkung der Produktions-
kosten kann ein weiteres Ziel des Anbieters sein, dass mit Hilfe von Tying oder Bundling um-
gesetzt werden kann (Ringbeck et al., 1998, S.119 f.). Oftmals werden die Strategien auch dazu
verwendet, den Wettbewerb einzuschranken (Carbajo et al., 1990, S. 283 ff.). So kann ein Un-
ternehmen seine Marktmacht ausnutzen, um auf anderen sekunddren Méarkten eine bessere
Marktposition zu erlangen oder dadurch die Monopolstellung zu erhalten, bzw. diese zu schiit-
zen (Burstein, 1960, S.68 ff.). In diesem Fall liegt ein Missbrauch der Marketingformen vor.

In den folgenden Unterkapiteln werden die oben angesprochenen Strategien vertieft.
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3.4.1 Als Mittel der Gewinnsteigerung

Ein Grund fur die Entscheidung eines Unternehmens, seine Produkte zu bundeln oder aneinan-
der zu koppeln, ist die Gewinnsteigerung. Dieses Ziel kann mit Hilfe einer Kostenreduzierung
oder durch Umsatzsteigerung erreicht werden. Die untenstehende Tabelle 1 zeigt beispielhaft
die Reservationspreise zweier heterogener Nachfrager A und B fir die Produkte X und Y. Die
Reservationspreise geben den maximalen Preis an, fur den der Nachfrager bereit ist, das Gut zu

kaufen.

Tabelle 1: Reservationspreise der Nachfrager A und B

Reservationspreise
Nachfrager Produkt X Produkt Y Biindel
A 7€ 3€ 10 €
B 6 € 4 € 10 €

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Wibker (1998), S. 24

Zu erkennen ist, dass Produkt X dem Kunden A einen hoheren Nutzen stiftet. Damit ist dieser
auch bereit, ein hoheres Entgelt fir das Gut X zu bezahlen. Konsument A ist bereit, 7 € zu
investieren, B lediglich 6 €. Die Zahlungsbereitschaft fur Produkt Y des Nachfragers A, im
Vergleich zu Nachfrager B, ist geringer. Sie betragt 3 €. Die des Nachfragers B hingegen 4 €.
Fur den Unternehmer stellt sich die Frage der Bepreisung, da dieser seine Produkte mdglichst
gewinnbringend an den Kunden verkaufen mdchte. Wiirde dieser den Preis des Gutes X bei 6
Einheiten ansetzen, wiirden beide Nachfrager A und B das Produkt konsumieren. Da der Re-
servationspreis des Kunden B fir das Produkt X allerdings bei 7 € liegt, entgeht dem anbieten-
den Unternehmen die vollstandige Konsumentenrente des Nachfragers A. Denn dadurch wiirde
der Unternehmer nur 6 € statt 7 € abschdpfen. Simultan gilt dieses fiir das Produkt Y. Anhand
des angefuhrten Beispiels lasst sich erkennen, dass das Unternehmen zwei verschiedene Mdg-
lichkeiten hat, seine Produkte anzubieten, um einen héheren Gewinn zu erzielen. Angenommen
wird, dass dem Produzenten keine Kosten entstehen. Des Weiteren wird angenommen, dass
dieser gewinnmaximierend handelt. Dies beinhaltet, dass immer beide Nachfrager konsumieren

werden.
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Tabelle 2: Gegenuberstellung: keine Bundling vs. Bundling

Strategie Produkt X Produkt Y Gewinn
Keine Biindelung 6 € 3€ 18 €
Bundelung 10 € 20 €

Eigene Darstellung in Anlehnung an Motta (2009), S. 462

Tabelle 2 macht deutlich, dass der Anbieter das Bundling zu seinem Vorteil nutzen kann und
einen Gesamtgewinn von 20 € generiert. Die beiden Kunden wirden jeweils 10 € bezahlen,
um das Produktpaket der Guter X und Y zu kaufen. Wiirde der Verkéufer beide Produkte separat
anbieten, belduft sich der Gewinn auf 18 €. Der ungebuindelte Gewinn ist um eine Einheit pro
Konsument kleiner. Dem Anbieter gelingt es, mit Hilfe des Bundlings tiberschiissige Zahlungs-
bereitschaften von Produkt X auf Produkt Y zu Ubertragen und abzuschopfen. Der Kunde A
zahlt demnach eine Einheit mehr fur das Gut X, konsumiert dafur aber das Produkt Y fir eine
Einheit weniger als Konsument B. Durch Bundling erreicht ein Unternehmer die bessere Ab-
schopfung der Konsumentenrente von heterogenen Nachfragern und setzt damit das Ziel der
Gewinnmaximierung um (Nalebluff, 1999, S. 5 1.).

3.4.2 Als Mittel der Preisdiskriminierung

Im Allgemeinem ist die Preisdiskriminierung dadurch definiert, dass verschiedene Einheiten
des gleichen Produktes entweder an denselben Nachfrager oder an verschiedene Konsumenten
zu unterschiedlichen Preisen verkauft werden (Varian, 2001, S. 241). Neben dem Ziel der Ge-
winnsteigerung werden Tying und Bundling auch als Instrument der Preisdiskriminierung ein-
gesetzt. Liegt der Fall eines Monopols vor, ist die Preisdiskriminierung ein geeignetes Mittel
zusatzliche Outputeinheiten abzusetzen, ohne den Preis fur die bislang verkauften Einheiten
senken zu mussen (Varian, 2001, S. 242).

3.4.2.1 Die unterschiedlichen Grade der Preisdiskriminierung

Es kann zu einer Diskriminierung von Nachfragern fiihren, wenn Nachfrager A einen geringe-
ren Preis fur das Gut X zahlt als Konsument B. Grundsétzlich wird in der VVolkswirtschaftslehre
zwischen drei Arten der Preisdiskriminierung unterschieden. Diese gehen auf Pigou (1932) zu-

riick und werden im Folgenden angefiihrt (Pigou, 1932, S. 278):
e Preisdiskriminierung 1. Grades:

Tabelle 1 untermauert auch dieses Beispiel. Wird die Preisdiskriminierung 1. Grades ange-

wendet, so verlangt der Anbieter fur jede Einheit des Gutes einen anderen Preis. Demnach
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wirde Konsument A fir das Gut X 7 € bezahlen, Kunde B hingegen nur 6 €. In diesem Fall
wird Kunde A diskriminiert, da dieser einen héheren Preis zahlen muss. Der Preis jeder
Einheit entspricht dabei der maximalen Zahlungsbereitschaft des Nachfragers. Da es hier
zum vollen Abschdpfen der gesamten Konsumentenrente kommt, nennt sich diese Preisdis-
kriminierung auch perfekte Preisdiskriminierung. Voraussetzung dafur ist, dass vollstan-
dige Information auf dem Markt herrscht (Pigou, 1932, S. 278)

e Preisdiskriminierung 2. Grades:

Dies ist eine nicht lineare Preispolitik. Hierbei wird nicht zwischen unterschiedlichen Prei-
sen hinsichtlich der Konsumenten unterschieden. Die Preise orientieren sich an der nachge-
fragten Menge. Diese Art der Diskriminierung ist gleichzusetzten mit einem Mengenrabatt,
bei der sich der Preis bspw. an einer gestaffelten Mengenabnahme orientiert. Kunden, die

weniger von diesem Gut verbrauchen bzw. konsumieren, werden benachteiligt.
e Preisdiskriminierung 3. Grades:

Wendet ein Unternehmen die Preisdiskriminierung des 3. Grades an, selektiert es seine
Nachfrager in verschiedene Kéaufergruppen. Fir diese Gruppen existieren unterschiedliche
Preise. Beispielsweise bieten Verlage ihre Tageszeitungen flr die Zielgruppe Studenten

mit einem Nachlass an — nicht hingegen fur Erwerbstatige.

3.4.2.2 Zuordnung von Tying und Bundling in den Preisdiskriminierungsgrad:

Wie oben angefiihrt, liegt im Fall der Preisdiskriminierung 1. Grades die perfekte Preisdiskri-
minierung vor. Dieses Vorkommnis ist in einem unvollkommenen Markt nahezu unmdglich
(Adams/Yellen, 1976, S. 476). Hierfir bendtigt der Anbieter die vollstandige Information zu
jeweils unterschiedlichen Zahlungsbereitschaft seiner Kunden. Diese sind typischerweise un-
bekannt. Ungeachtet dessen wiirden staatliche Gesetze, wie zum Beispiel der ,,Robinson-Pat-
man Act®, Diskriminierungen der Nachfrager untersagen (Adams/Yellen, 1976, S. 476, 490).
Guterblndelungen wie das Bundling kénnen allerdings auch betrieben werden, wenn z.B. ein
Monopolist nur tber geringe Informationen seiner Kunden hinsichtlich ihrer Reservationspreise
verfligt (Adam/Yellen, 1976, S. 490). Auch unvollstandige Informationen reichen dem Mono-
polisten aus, um die rentabelsten Bundelpreise zu errechnen. Adams und Yellen (1976) begriin-
den dies mit einer Selbstselektion des Nachfragers. Durch das Bundling ordnen sich die Kunden

gemal ihrer Zahlungsbereitschaft selbstandig in Gruppen ein und geben damit dem Anbieter
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Informationen tber ihre Anspriiche. Diese Informationen kénnen zur Diskriminierung genutzt
werden (Adam/Yellen, 1976, S. 490).

Bundling, als Instrument der Preisdiskriminierung, lasst sich entsprechend der oben genannten
Definition vielmehr dem zweiten bzw. dritten Grad zuordnen. Ist es dem Anbieter moglich, im
Vorhinein, Kunden oder Kundengruppen zu identifizieren, so kann dieser seinen Profit maxi-
mieren, indem er fur jeden Kundentyp ein Biindel bepreist (Bakos/Brynjolfsson, 1999, S. 1623).
Diese Form eignet sich z.B. fur Softwarehersteller. So bietet zum Beispiel Microsoft das Pro-
dukt MS Office zu unterschiedlichen Preisen flr Privat- und Geschéaftskunden an, obwohl das
Bundle im Wesentlichen aus den gleichen Funktionen besteht. Mit einer Kaufentscheidung fur
ein Bundle entsteht eine Selbstselektion seitens der Kunden, welche in vielen Segmenten még-
lich ist. Neben dem oben angefiihrten Beispiel ist es dem Anbieter auch mdglich, den Kaufer
zwischen Bildungsgrad, Alter, Postleitzahl, Einkommen usw. zu segmentieren (Bakos/Bryn-
jolfsson, 1999, S. 1624). Entscheidend dabei ist fir den Anbieter, die Anreize zwischen den
Biundeln so zu setzen, dass derjenige Konsument mit einer hohen Zahlungsbereitschaft das
hochpreisige Biindel konsumiert. Hingegen sollte auch beachtet werden, dass Kunden mit einer
geringeren Zahlungsbereitschaft ausgeschlossen werden und dadurch das Bundle nicht konsu-
mieren (Bakos/Brynjolfsson, 1999, S. 1623 f.).

Bundling lasst sich auch als eine Preisdiskriminierung des zweiten Grades interpretieren. Hau-
fig werden Bindel angeboten, in denen eine Vielzahl von nicht linear bepreisten Produkten
zusammen angeboten werden. Anstelle einer linearen Preissetzung kann es durch den Anbieter
bspw. zu Mengenrabatten kommen. Ein Konsument erhélt bei Abnahme einer grof3eren Menge
eines Bundles entsprechende Preisnachlésse. Allerdings wird in der Literatur darauf hingewie-
sen, dass in der Preisdiskriminierung das Ziel verfolgt wird, méglichst viele Preise anzubieten.
Durch das Bundling kommt es zu einer Reduktion dieser Heterogenitat (Bakos/Brynjolfsson,
1997, S. 7). Der Grund ist, dass mdglichst viele Konsumenten mit einem Blindelpreis angespro-
chen werden sollen. Deswegen sehen Bakos/Brynjolfsson (1976) die Preisdiskriminierung im
Bundling eher unter dem Begriff: ,,Procustrean price discrimniation® solange sie nach dem

Prinzip ,,one-size-fits-all* praktiziert wird (Bakos/Brynjolfsson, 1999, S.1619).

Insofern ist eine exakte Einordnung in einen Grad der Preisdiskriminierung nach Pigou nicht
moglich. Méglich ist es allerdings, dass es im Bundling zu einer Diskriminierung ber den Preis
kommen kann, sowohl tiber die Selbstselektion zu Konsumentengruppen als auch durch nicht-

lineare Preispolitik seitens des anbietenden Unternehmens.
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Wendet ein Unternehmen die Produktkopplung auf seinem Markt an, so ist dies, eindeutiger als
beim Bundling, der Preisdiskriminierung 2. Grades zuzuordnen. Eindeutig ist dies dann, wenn
das tied Produkt in variablen Mengen gegeniiber dem einmalig gekauften Tying good konsu-
miert wird (Rey/Tirole, 2006, S. 4). Der Anbieter bindet die Nutzung seines Hauptprodukts an
das tied good. Damit ist der Konsum des tied goods fur das Unternehmen bestimmbar und kann
somit unterschiedlich vom Anbieter bepreist werden. Aufgegriffen werden kann hier wieder
das Beispiel des Fotokopierers. Die Patrone kdnnte bei niedriger Nutzung teurer sein, als bei
einem hohen Verbrauch an Tintenpatronen. Somit wiirden Kunden, die weniger vom gekoppel-
ten Produkt beziehen einen héheren Preis zahlen als Verbraucher, die einen hohen Verbrauch
haben. Dadurch wéren fur den Anbieter ein gleicher Gewinn (ber verschiedene Kundengruppen
zu realisieren. Es ware auch eine Diskriminierung des 3. Grades denkbar, beispielsweise bei
der Bevorteilung eines Konsumenten oder einer Konsumentengruppe, hinsichtlich des Preises
(Rey/Tirole, 2006, S. 4).

Daraus wird ersichtlich, dass zum einen die Nachfrager durch Tying und Bundling mit Hilfe
der Preisdiskriminierung geschéadigt werden kénnen und zum anderen die Anbieter durch An-

wendung dieser Strategien ihre Gewinne steigern kénnen.

3.4.3 Als Mittel gegen den Wettbewerb

Eine andere Anwendung der Tying- und Bundlingstrategien stellt das Mittel gegen die Kon-
kurrenz dar (Tirole, 2004, S. 1). Das Ziel des Ausschlusses von Wetthewerbern ist insbeson-
dere im Hinblick auf den Marktmachtmissbrauch zu betrachten, denn es hat bereits viele Ge-
richtsverfahren zu diesem Thema gegeben, von denen im Laufe dieser Arbeit drei Félle analy-
siert werden.

Unternehmen mit Monopolstellung in einem Markt, kdnnen ein Interesse daran haben, auf ei-
nem zweiten Produktmarkt Marktanteile hinzuzugewinnen. Dazu kdnnen auf dem zweiten Pro-
duktmarkt — dies ist der Markt auf denen das Unternehmen keine marktbeherrschende Stellung
innehat — entweder Wettbewerber verdrangt werden, oder andere Mittel gefunden werden, da-
mit keine neuen Wettbewerber in den Markt eintreten. Es konnen beispielsweise Markteintritts-
barrieren geschaffen werden (Tirole, 2004, S. 7 ff.). In der Literatur wird sich bei Marktstruk-
turveranderungen auf die sogenannte Leverage-Theorie bezogen. Diese besagt, dass Unterneh-
men, die in einem Markt eine Monopolstellung besitzen, den Anreiz haben, sich auf erganzende
Produktmarkte auszudehnen (Choi/Stefanadis, 2001, S. 54). Auf diesen auf komplementéren
Produktmarkten eignen sich u. a. Strategien wie das Tying und Bundling. Die untenstehende

Abbildung veranschaulicht den Zusammenhang.
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Abbildung 4: Anwendung von Tying
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Church/Ware (2000), S. 697

Church/Ware (2000) nehmen in ihrem Modell an, dass ein Monopolist auf dem Produktmarkt
X existiert (Church/Ware, 2000, S. 697 f.). Auf diesem Markt vertreibt der alleinige Anbieter
das Produkt X. Des Weiteren bietet dieser ein Produkt Y, auf einem durch Wettbewerb gekenn-
zeichnetem Markt Y, an. Die Konsumenten sind mit einer identischen Nachfrage nach beiden
unabhangigen Gutern ausgestattet. Die Grenzkosten belaufen sich auf cx und cy. Unter Wett-
bewerb betragt der Preis des Produktes Y c¢y. Produkt X hat einen Preis in Hohe von pX.
Koppelt der Monopolist nun sein Produkt X an den Verkauf des Produktes Y, kénnen Konkur-
renten auf dem Markt Y verdrangt werden. Dies resultiert daraus, dass die Nachfrager das Pro-
dukt X nur konsumieren konnen, wenn diese bereits Gut Y konsumiert haben. Anderseits hat
der Unternehmer die Mdglichkeit, durch das Tying, den Preis des Gutes Y auf pX anzuheben
und somit seine Profite zu steigern. Hierdurch hat das anbietende Unternehmen die Chance die
farblich gekennzeichnete Flache Sy hinzu zu gewinnen. Die Konsumentenrente im Markt Y
sinkt und die PR erhoht sich. VVorrausetzung hierfir ist, dass gilt Sy < Sy, also der Verlust der
KR flr das Produkt Y Kleiner ist als fir das Produkt X (Church/Ware, 2000, S. 697). Zu sehen
ist, dass durch Tying die Preise auf einem perfekten Wettbewerbsmarkt angehoben werden
kdnnen. Hierdurch lassen sich Wettbewerbsvorteile erreichen und Konkurrenten verdrangen.
Die Wissenschaftler der Chicago School stellen die Leverage-Theorie allerdings in Frage.
Diese argumentieren damit, dass ein Konsument keinen héheren Preis zahlt als dieser ihm Nut-
zen stiftet. D. h. der Monopolist kdonnte durch Tying oder Bundling héchstens den Preis verlan-
gen, der aus dem Nutzen des jeweiligen Konsumenten resultiert und damit seine Kaufbereit-
schaft v widerspiegelt (Whinston, 1990, S. 837). Der Verbraucher wirde also auf dem Mono-

polmarkt X hochstens den Preis des Nutzens fiir das Produkt X bezahlen.
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Die Kaufbereitschaft sei mit vy ausgedruckt. Da auf dem Markt Y Wettbewerb herrscht, liegt
der Preis auch hier in Hohe der Grenzkosten cy. Wirde der Monopolist seine Giiter X und Y
blndeln und den Verkauf des Gutes Y an das Produkt X koppeln, so kénnte dieser maximal den
Bundelpreis in Hohe vy + ¢y erheben. Aus diesem Ansatz der Chicago School wird deutlich,
dass der Monopolist einen Gewinn in gleicher Hoher erzielen wiirde, als wenn dieser die Giter
separat verkauft. Der Ertrag betragt vy — cx. Somit ist die KR nur im Markt X abschdpfbar,
womit der Monopolist seinen Anreiz verliert, seine Produkte zu bindeln (Whinston, 1990, S.
837).

Whinston (1990) widerlegt auch die Ansichten der Chicago School. Zum einen hat der Unter-
nehmer durch Tying den Vorteil, eine mogliche Preisregulierung zu umgehen, da Preispolitiken
durch Blindelungen undurchsichtig werden (Whinston, 2001, S. 71). AuBerdem zeigt der Autor,
dass durch Inkompatibilitaten der eigenen Produkte zu den Produkten der Konkurrenten die
Marktmacht vergréRRert und geschitzt werden kann (Whinston, 1990, S. 839). Hierdurch kon-
nen Wettbewerber vom Markt verdrangt oder ausgeschlossen werden. Des Weiteren baut das
Unternehmen mit der marktbeherrschenden Stellung aber auch Markteintrittsbarrieren auf. Dies
erschwert das Eindringen neuer Unternehmen in den Markt, da der neue potenzielle Anbieter
neben dem Markt des Hauptproduktes auch den Markt des tied goods bedienen muss (Triole,
2004, S. 9). Damit ist ein erhdhtes Risiko verbunden, das héhere Kosten mit sich bringt. Eben-
falls einschréankend und als wettbewerbsbeeintrachtigend kénnen exklusive Vertrage wirken.
Es konnen vor- oder nachgelagerte Unternehmen oder auch der Endkunde bevorzugt bzw. be-
nachteiligt werden. Unterscheiden kann man den Ausschluss der Wettbewerber anhand von
zwei Kategorien. Mit der vertikalen Integration kontrolliert der Monopolist den nachgelagerten
Abnehmermarkt. Im nachgelagertem Markt wird der Input noch fiir den Endkunden veréndert.
Durch die horizontale Integration werden die Endkunden gebunden (Rey/Tirole, 2006, S. 8).
All dies sind Mdglichkeiten mit Hilfe von Tying und Bundling Marktmacht auszunutzen und
auszudehnen, Wettbewerber zu verdrangen oder diese nicht in den Markt eindringen zu lassen.
Unter anderem setzten sich Rey/Tirole (2006) damit auseinander. Sie greifen das s. g. “com-
mitment-problem” auf (Rey/Tirole, 2006, S. 8 ff.). Dieses zeigt das Problem der Glaubwiirdig-
keit auf. Ein Abnehmer, welcher den Input eines Monopolisten bendtigt, um ein Endprodukt
fur den Konsumenten zu produzieren, kann an der Glaubwirdigkeit des Monopolisten zweifeln,
ob auch nach Beendigung des exklusiven Vertrages weiterhin ein Interesse an einer Zusam-
menarbeit besteht oder dieser eventuell zu den Mitbewerbern wechselt. Kdme es zu dieser Be-
endigung, wirde der Monopolist diese allerdings hinnehmen missen (Rey/Tirole, 2006, S. 12

ff.). Die vertragliche Abhéngigkeit in Verbindung mit dem commitment-problem kann durch
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eine Produktkopplung, also durch Tying, geldst werden (Whinston, 1990, S. 840 f.) Die Chi-
cago School betrachtete das exclusive dealing ebenfalls als eine nicht wettbewerbsschadigende
Strategie. Argumentiert wird damit, dass Konsumenten nur Vertrdgen zustimmen wirden,
wenn diese vorteilhaft fir sie sind, also ggl. anderen Optionen einen gréReren Nutzen verspre-
chen (Rey/Tirole, 2006, S. 66 f.). Dennoch wird in der Literatur deutlich, dass exklusive Ver-
trage den Wettbewerb verzerren kdnnen oder sich dadurch Markteintrittsbarrieren aufbauen
lassen. Dies wird durch folgende Uberlegungen gestiitzt (Church/Ware, 2000, S. 706 ff.): An-

genommen wird, dass sich in einem Markt nur ein Abnehmer sowie ein Zulieferer befinden.
Der Anbieter produziert ein Gut mit den Stiickkosten in Héhe von % Der exklusive Vertrag ist

nicht wieder verhandelbar (Aghion/Bolton, 1987, S. 389 f.). Der Zulieferer rechnet damit, dass
ein neuer Anbieter versucht in den Markt zu kommen. Fir diesen fallen ebenfalls Stiickkosten
an, welche allerdings noch nicht bekannt sind, da diese in der Zukunft liegen. Der jetzige An-
bieter rechnet damit, dass sie in dem Intervall [0,1] liegen werden. Der neue Wettbewerber wird

dem Markt nur beitreten, wenn er effizienter produzieren kann. D. h. seine Stiickkosten kleiner
als % sind. Beinhaltet nun der exklusive Vertrag zwischen Anbieter und Abnehmer eine Ver-

tragsstrafe e flr jeden vom neuen Konkurrenten bezogenen Artikel, so kann dieser Vertrag den

Wettbewerb verhindern und eine Markteintrittsbarriere darstellen. Der neue potentielle Anbie-
ter musste deutlich effizienter produzieren (Stiickkosten < % + e), damit sich ein Wechsel sei-

tens des Abnehmers lohnt. Mit Hilfe von Vertragen dieser Art kann die vertikale Integration
umgangen werden, sie fiihren aber oftmals zu gréReren Ineffizienzen am Markt (Rey/Tirole,
2006, S. 39 ff.).

Um untersuchen zu kénnen, ob auf einem Markt eine marktbeherrschende Stellung existiert
oder aber eine hohe Marktkonzentration vorliegt, ist zunéchst der relevante Markt abzugrenzen.
Dieser muss bestimmt werden um den Markt exakt bestimmen zu kénnen, indem das geprufte
Unternehmen operiert. Dazu gibt es in der Theorie der VWL gangige Methoden, die auf kon-
ventionellen Mérkten oft zum Einsatz kommen, diese beschreibt Motta (2009) sehr ausfiihrlich.
Wie im néchsten Kapitel aufgezeigt wird, ist es nicht méglich, diese Eins zu Eins auf die digi-

talen, meist zweiseitigen Mérkte, anzuwenden.
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3.5 Der relevante Markt

Einem relevanten Markt wird eine Gruppe an Gltern zugeordnet. Dabei mussen diese Guter
nicht zwangsweise &hnliche Produkteigenschaften aufweisen, sondern sachlich abgegrenzt wer-
den. Diese Produkte Uben einen Wettbewerbsdruck aufeinander aus, der die Marktmacht ein-
zelner Anbieter begrenzt (Motta, 2004, S. 102). Daher werden in einem relevanten Markt die-
jenigen Produkte zusammengefasst, die hinreichend substituierbar zu dem Produkt des Anbie-
ters sind. Das heil3t, es werden nur die Guter betrachtet, auf die ein Konsument umsteigen
wirde, wenn das nachgefragte Produkt nicht mehr am Markt gehandelt wird. Abzugrenzen ist
der Markt aber auch raumlich und zeitlich. Wird ein Gut nur Lokal verbraucht, so miissen auch
nur die geographisch in Frage kommenden Substitute in den relevanten Markt einbezogen wer-
den. Auf digitalen Marktplatzen ist die Uberwindung raumlicher Distanzen erheblich gesenkt
worden, da Dienstleistungen leichter weltweit angeboten werden kénnen (Zimmer et al., 2015,
S. 30). Auch die zeitliche Abgrenzung findet immer weniger Beachtung, da im Onlinehandel
oft keine zeitlichen Beschrankungen zu Grunde liegen. Zur Bestimmung des relevanten Mark-
tes wird auf einseitigen und konventionellen Mérkten oftmals der ,,Hypothetische Monopolis-
ten Test™ (HM Test) genutzt. In der Literatur ist dieser Test auch als ,,Small but Significant
Nontransitory Increace in Prices Test™ (SSNIP Test) bekannt (Motta, 2009, S. 102 f.). Zusam-
mengefasst wird in diesem Test die Frage gestellt, ob ein hypothetischer Monopolist dauerhaft
gewinnbringend seine Preise erhdhen kdnnte. Ist dies der Fall, so ist der relevante Markt gefun-
den, denn es befinden sich keine Wettbewerber mehr im abgegrenzten Markt, die ein Substitut
anbieten. Verneint man die gestellte Frage, so ist davon auszugehen, dass Produkte auRerhalb
des Marktes noch Druck auf den Wettbewerb austiben, wodurch es zu keiner Preiserhthung
kommen wirde. Deswegen wird in diesem Fall der Markt Schritt fiir Schritt um zusatzliche
Guter erweitert. Kommt man zu dem Ergebnis, dass der SSNIP Test in jedem Markt eine Preis-
erhéhung dauerhaft zul&sst, so hat man den relevanten Markt fur einen angenommenen Mono-
polisten gefunden (Motta, 2009, S.103 f.). Der gefundene relevante Markt beinhaltet somit alle
Guter, die vom Konsumenten als Substitute betrachtet werden. Mit einbezogen werden muss
die Substituierbarkeit der Angebotsseite. So kann es bei einer Preiserhdhung dazu kommen,
dass es dadurch erst fiir andere Unternehmen lohnenswert wird, dieses Produkt ebenfalls her-
zustellen. Hierdurch wird der Monopolist auf Grund des Wettbewerbs von einer Erhéhung des
Preises absehen (Motta, 2009, S. 104). Wirde dieser Effekt der Substituierbarkeit der Ange-
botsseite nicht mit einbezogen werden, wiirde dies h&ufig dazu fihren, dass die relevanten
Markte Kleiner und damit die Marktmacht groRer geschétzt werden. (Motta, 2009, S. 103 f.).
Daflr muss beispielsweise vorausgesetzt werden, dass es geringe Markteintrittsbarrieren gibt,
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damit Wettbewerber im Falle einer flr sie lohnenswerten Preiserh6hung auf den Markt treten
kdnnen. Motta (2009) verdeutlicht den Einbezug der Substituierbarkeit gut an einem Beispiel,
indem sich zwei Busunternehmen zusammenschlieRen: Ein Busunternehmen betreibt, als ein-
ziges Unternehmen, die Pendlerstrecke zwischen den Stédten G und H. Betrachtet man die
Nachfrageseite, so ist der relevante Markt aus den Busverbindungen zwischen G und H defi-
niert. Angenommen es befinden sich auRerdem andere Busunternehmen in der Stadt, welche
die Stédte I und J bedienen, so kdnnte, falls diese Transportfirmen uber freie Fahrzeuge verfi-
gen, ein Wettbewerbsdruck der Angebotsseite entstehen. Dann wiirde sich der relevante nicht
nur auf G und H beschranken, sondern um I und J erweitert werden (Motta, 2009, S. 103 f.).
Der SSNIP Test kann allerdings auch Schwéchen aufweisen, namlich dann, wenn der unter-
suchte Preis bereits der Monopolpreis ist. Demnach ware eine weitere Erhohung des Preises
nicht optimal. Es wird ein falscher Wettbewerbsdruck suggeriert und eine marktbeherrschende
Stellung nicht erkannt (Motta, 2009, S. 105). Dieses Phdanomen ist unter dem Namen ,,cello-
phane fallancy* bekannt und lehnt sich an den Du-Pont-Fall in den USA an. Hier wurde vom
U.S. Supreme Court entschieden, dass von Dupont produzierte Zellophane neben anderen Ver-
packungsmaterialien zu einem relevanten Markt zahlen. Dies wurde aufgrund von hohen
Kreuzpreiselastizitaten entschieden. Allerdings stellte sich spater heraus, dass diese nur deshalb
so hoch waren, weil Verbraucher aufgrund von hohen Preisen fiir Zellophane auf andere Mate-
rialen umgestiegen sind. Dies zeigt die Bedeutung des Einbeziehens der Kreuzpreiselastizitat.
Sie gibt Auskunft Uber Substitute und misst die prozentuale Veranderung der Nachfrage nach
Produkt 2 als Reaktion auf eine Anhebung des Preises fur das Produkt 1 um ein Prozent (Motta,
2009, S. 107). Ist diese hoch, desto eher sind die Produkte substituierbar und dem gleichen
relevanten Markt zuzuordnen. Unter der Idee, dass zwei Gliter des gleichen Marktes nahezu
den gleichen Preis haben, kann eine Einschéatzung auch tber das absolute Preisniveau erfolgen.
Die Preisdifferenzen eigenen sich aber meistens nicht sehr gut um den Wettbewerbsdruck fest-
zustellen (Motta, 2009, S. 109). Auch unter zu Hilfenahme der Preiskorrelation zweier Produkte
kdnnen Probleme auftreten. Es sind Daten notwendig, um eine Preisentwicklung feststellen zu
kdnnen, wobei es in Zeitreihen leicht zu Abweichungen kommen kann (Motta, 2009, S. 109).
Weitere Merkmale die fiir den SSNIP Test herangezogen werden sind: Produkteigenschaften
und Praferenzen der Konsumenten, zeitlich begrenzte und saisonale Markte sowie Sekundar-
markte. Die Produkteigenschaften der Verbraucher konnen ein Indiz auf die Substituierbarkeit
darstellen, allerdings gehdren auch Produkte, die nicht dieselben Merkmale aufweisen in einen

Markt. Die Marktmacht tber den Sekundarmarkt zu prifen ist ebenfalls méglich. So ist davon
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auszugehen, dass wenn das Sekundérprodukt die Kosten des Primarproduktes erheblich beein-
flusst diese auch in einem Markt zusammengefasst werden sollten. Liegt dann im Primarpro-
duktmarkt Wettbewerb vor, so herrscht dieser auch auf dem Sekundarmarkt (Motta, 2009, S.
110 f.). Ist der relevante Markt bestimmt, so lassen sich die Marktmachten auf dem betrachteten

Markt bestimmen.

3.5.1 Marktmacht
Eine Marktmacht kann sich u. a. negativ auf die Wohlfahrt auswirken. Besitzt ein Unternehmen
Marktmacht, so kann es Einfluss auf die Preissetzung nehmen (Hahn, 1984, S. 754). Die Preise
werden bei groRer werdender Marktmacht (iber die Grenzkosten angehoben und somit nahe des
Monopolpreises platziert. Wie oben gezeigt wurde, stellt sich ein immer groierer Wohlfahrts-
verlust ein, je hoher die Differenz zwischen Grenzkostenpreis und tatsdchlichem Preis ist.
Durch den Verlust wird die allokative Effizienz verletzt (Leibenstein, 1966, S. 395). Des Wei-
teren fuhrt ein fehlender Wettbewerbsdruck bspw. durch nicht gerechtfertigte Kostensenkungen
zu weiteren Ineffizienten. Ebenfalls kann es unter Marktmacht dazu kommen, dass Innovatio-
nen nicht entstehen, da durch mangelnde Konkurrenz Anreize dafiir verloren gehen. Das Ziel
in der Wettbewerbspolitik ist daher, den Verbraucher und auch die Wettbewerber vor zu groler
Marktmacht durch einzelne Unternehmen zu schitzen und zu groRe Marktmachten zu verhin-
dern.
Ein Mal zur Bestimmung von Marktmacht auf konventionellen Mérkten, ist der sogenannte
Lerner-Index L. Dieser misst den relativen Preisaufschlag auf die Grenzkosten ¢ zum Preisni-
veau und stellt damit den Zusammenhang zwischen der Marktmacht und dem Preis Uber Grenz-
kosten dar (Elizinga/Mills, 2011, S. 558). Definiert ist das Mal wie folgt:

L = ”p;c 1)
Da davon ausgegangen wird, dass unter vollstandigem Wettbewerb Giiter zu Grenzkosten an-
geboten werden, lasst sich sagen: Je groRer dieser Preisaufschlag ist, desto grofer ist die Markt-
macht. Die Schatzungen der Grenzkosten koénnen allerdings problematisch sein. Um dieses zu
umgehen, kann der Lerner-Index in Abhéangigkeit der Preiselastizitdt der Nachfrage ausge-
driickt werden, denn im Gleichgewicht sollte der Preis von der Nachfrage und den Kosten ab-
hangen (Motta, 2009, S. 123). Der Lerner-Index ist im Monopolfall:
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Eine Methode zur Messung der Marktkonzentration stellt der Hirschman-Herfindal-Index dar.
Je konzentrierter der Markt, desto hoher ist die Marktmacht. Dies macht die formale Darstel-

lung deutlich:
HHI = ¥, m?. 3)

In die Berechnung des Indexes flieRen alle Anteile der Anbieter am Gesamtabsatz des
Marktzweiges ein. Der HHI ist somit die Summe der quadrierten Umsatzanteile aller sich im
Markt befindenden Unternehmen. Zu erkennen ist hierdurch, ob sich die Konzentration des
Absatzes auf eine Firma beschrankt oder auf mehrere Unternehmen verteilt. Das heif3t im Mo-
nopolfall nimmt der HHI einen Wert von Eins und unter vollstandiger Konkurrenz den anna-
herden Wert von Null an (Rhoades, 1993, S. 188). Bei Unternehmen mit einem Marktanteil von
mehr als 50 Prozent wird eine dominante Marktstellung vermutet (Motta, 2009, S.120). Inso-
fern ist es wichtig, den relevanten Markt von anderen Méarkten abzugrenzen. So kann Gberpruft
werden, ob ein Anbieter seine Marktmachtstellung missbraucht und wohlfahrtschadigend han-
delt. Zwischen den beiden MaRen L; und HHI besteht ein direkter Zusammenhang zwischen
dem AusmaR der Konzentration innerhalb einer Branche und der durchschnittlichen Markt-
macht der Unternehmen (Motta, 2009, S. 124). Denn es gilt:

m? H 4
L=2YL—= )

Es kann auch die Mdglichkeit bestehen, dass Verbraucher sich rein zuféllig auf einen oder meh-
rere Anbieter aufteilen (Mansfield, 1962, S. 1023 ff.). Insbesondere in digitalen Markten kann
es durch Netzwerkeffekte, welche im né&chsten Kapitel erldutert werden, zu hohen Marktkon-
zentrationen kommen. Somit muss ein hoher Marktanteil nicht zwangslaufig durch hohe Markt-
macht verursacht worden sein. Nichts desto trotz kénnen durch die Messung der Marktanteile
erste Rickschliisse gezogen werden. Da auch Verbraucher eine Macht auf den Anbieter aus-
ben konnen, z.B. durch Wechsel zur Konkurrenz, sollte auch diese mit in die Bestimmung ein-
flieRen.

Die Bestimmung der Marktkonzentration und Marktmacht gestaltet sich auf den meisten digi-
talen Markten schwierig, sodass die Konzepte nicht Eins zu Eins Gbertragen werden kdnnen.
Der Grund daftr ist, dass es sich bei diesen Markten um zweiseitige Markte handelt. Auf deren
Charakteristika und Besonderheiten der Preissetzungsstrategie wird im nachsten Abschnitt ein-

gegangen.
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3.6 Digitale Markte

3.6.1 Charakteristika und Besonderheiten der digitalen Markte

Aus wettbewerbspolitischer Sicht besteht ein erheblicher Unterschied zu konventionellen
Markten darin, dass sich auf einer Plattform, auch bei vollstdndiger Konkurrenz, Preise unter-
halb der Grenzkosten einstellen kénnen (Zimmer et al., 2015, S. 33). Eine Plattform hat die
Hauptaufgabe, Kundengruppen zusammen zu bringen, um den Handel zu erleichtern. Daraus
resultieren sinkende Transaktionskosten auf beiden Seiten (Evans, 2003, S. 378). Veranschau-
lichen kann man sich dieses an der untenstehenden Abbildung 5 und dem angeknupften Bei-

spiel:

Abbildung 5: Darstellung zweiseitiger Markte am Beispiel eBay

s indirekte Netzwerkeffekte S

,// \
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direkte Netzwerkeffekte irekte Netzwerkeffek
Verkaufer Plattform am Beispiel eBay direkts Notzwerkeffekts Kiufer
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Stz indirekte Netzwerkeffekte = —

Eigene Darstellung

Auf dieser Plattform wirken direkte und indirekte Netzwerkeffekte. D. h. je mehr Kéaufer auf
der Auktionsplattform Ebay anzutreffen sind, desto attraktiver wird die Plattform auch fur die
Verkaufer. Dies liegt einerseits daran, dass sich mit einer steigenden Anzahl an Nutzern die
Wahrscheinlichkeit erhéht, dass Verkaufer ihre Ware an den Konsumenten verkaufen kénnen.
Da eBay eine Auktionsplattform ist, erhoht sich unter Umstanden sogar der Verkaufserlds, da
mehr Nutzer im Wettbewerb zu einander stehen (Zimmer et al., 2015, S. 33). Fur die Kaufer ist
es ebenfalls ein Vorteil, wenn sich mehr Anbieter auf der anderen Seite befinden. Dort wéchst
die Wahrscheinlichkeit, dass eine groRere Produktvielfalt angeboten wird. Ebenfalls ist die
Preisgestaltung auf den zweiseitigen Markten eine andere. Auf diese wird in Kapitel 3.6.2.1
explizit eingegangen.
Des Weiteren wird die Intensitat des Wettbewerbs oft durch indirekte sowie direkte Netzwer-
keffekte beeinflusst und bestimmt. Herrschen solche Effekte auf dem Markt, so ist die Markt-
konzentration hoherer als in konventionellen Markten, in denen nur direkte Effekte wirken.
Dies muss in wettbewerbspolitischen Analysen berticksichtigt werden. Direkte Netzwerkef-
fekte beziehen sich auf die GroRe eines Netzwerkes (Zimmer et al., 2015, S. 33). So entsteht
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ein Mehrwert fiir die Nutzer, je mehr Personen das gleiche Produkt benutzen. Ein weiteres Bei-
spiel stellt das Telefon dar. Als alleiniger Konsument ist dieses wertlos, besitzen es hingegen
viele Menschen, so hat der Kéufer iberhaupt erst einen Nutzen. In digitalen Markten ist dies
von groRer Bedeutung, insbesondere fir soziale Netzwerke.

Indirekte Netzwerkeffekte flhren hingegen dazu, dass durch eine steigende Anzahl der Nutzer
auf der einen Seite ebenfalls die andere Plattformseite davon profitiert (Zimmer et al., 2015, S.
33). Durch diese Effekte wird eine Plattform dieser Art auch als zweiseitig bezeichnet.

Auch die Kartellverfahren, die in dieser Arbeit behandelt werden, beziehen sich auf digitale
Guter. In der Arbeit wird anhand von Fallbeispielen untersucht, ob eine marktbeherrschende
Stellung mit Hilfe von Tying und Bundling geschiitzt oder gar ausgeweitet wird. Durch die
Nutzung des Internets, der Computer oder Smartphones existieren grofie Mengen digitaler Gi-
ter. Ein wesentliches Merkmal dieser Produkte ist, dass diese unterschiedlichen Auspragungen
hinsichtlich ihrer Funktions- oder Inhalteigenschaften haben kdnnen (Zimmer et al., 2015, S.
9). Dieses kann fur die unterschiedlichen Konsumenten in einer unterschiedlichen Qualitat und
in verschiedenen Preisen ausdriicken. Auch sind Netzwerkeffekte auf diesen Markten zu be-
ricksichtigen. Werden digitale Guter bspw. auf Plattformen zur Verfugung gestellt, so haben
Sie die Eigenschaft, dass sie von uberall beliebig oft konsumiert werden kénnen. Die Kosten
fur eine Reproduktion des Gutes bzw. die Grenzkosten belaufen sich damit haufig gegen Null.
So ist es Unternehmen teilweise unter Wettbewerb mdglich, die Preise unterhalb der Grenzkos-
ten zu senken (Zimmer et al., 2015, S. 33).

Im Folgenden werden nun speziell zweiseitige Markte untersucht, da dies fur die Betrachtung
der Kartellverfahren von Bedeutung ist.

3.6.2 Zweiseitige Markte

Es existieren drei notwendige Bedingungen fur einen zweiseitigen Markt. Laut Evans (2003)
ist die erste Bedingung, dass zwei oder mehr Konsumentengruppen vorliegen. Zweitens wird
der Markt durch indirekte Netzwerkeffekte gekennzeichnet. Die dritte Bedingung setzt Inter-
medidre voraus, die die Netzwerkeffekte nutzen und das Aufeinandertreffen beider Gruppen
herbeiftihren oder vereinfachen (Evans, 2003, S. 331 f.). Die sog. Plattform selbst ist in die
Interaktion der beiden Marktseiten nicht involviert. Zum Beispiel ermdglicht der Google Play
Store zum einem den Endkonsumenten Programme herunterzuladen und gleichzeitig Entwick-
lern diese einer groRen Menge an Nachfragern anbieten zu kénnen. Der Google Play Store ist
der googleeigene Marktplatz fiir Programme. Auf diesen wird in Abschnitt 5.4 ausfthrlich ein-
gegangen. Ein anderes Beispiel sind Betriebssysteme fiir Personal-Computer. Fiir Nutzer dieser

Software wirkt es sich positiv aus, wenn es sich um ein weit verbreitetes System handelt. Zum
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einen ermoglicht den Austausch in Hilfeforen oder bietet erst dadurch ausreichend Anwen-
dungssicherheit. Es wirken also direkte Netzwerkeffekte.

Die indirekten Netzwerkeffekte betreffen die damit verbundene Gruppe aus Entwicklern und
nicht das Produkt selber. Dadurch, dass das Betriebssystem von einer groRen Menge konsu-
miert wird, wird es gleichzeitig fur den Entwickler der Software interessanter ebenfalls hierfir
tatig zu werden (Rochet/Tirole, 2003, S. 1017). Gleiches ist auch auf das Beispiel des Google
Play Stores anzuwenden.

Die indirekten Effekte miissen nicht immer positiv sein. Daher reicht es aus, wenn lediglich ein
indirekter Netzwerkeffekt auf dem zweiseitgien Markt herrscht. Allerdings muss mindestens
ein indirekter Netzwerkeffekt auftreten, da es sonst zu keiner Interaktion zwischen den beiden
Gruppen kommen wirde oder der Plattform beitreten wirde (Evans, 2003, S. 378). Das fol-
gende Beispiel veranschaulicht dies:

Auf der einen Marktseite des Medienmarktes befinden sich die Zuschauer, auf der anderen Seite
werbeschaltende Firmen. Fur die Unternehmen ist die Anzahl der erreichten Zuschauer (Ver-
braucher) von grol3er Bedeutung, wahrend das Publikum die Werbung eher als stérend empfin-
det.

3.6.2.1 Preissetzung in zweiseitigen Markten

Die Ausnutzung einer marktbeherrschenden Stellung geht oft mit der Preispolitik einher
(Evans, 2003, S. 339). Besitzt ein Unternehmen Marktmacht, so kann es erhéhte Preise vom
Konsumenten verlangen und Wetthewerber ausschliel}en. Betrachtet man die Preissetzung auf
zweiseitigen Markten, so muss fir jede Gruppe die Nachfragekurve betrachtetet werden. Diese
hangt nicht nur vom Preis ab, sondern auch von der gekauften Menge der anderen Marktseite
(Evans, 2003, S. 339). Ein entscheidendes Kriterium eines zweiseitigen Marktes ist, dass nicht
nur das Preisniveau, sondern auch die Preisstruktur (das Verhéaltnis der Preise auf beiden Seiten)
beachtet werden muss, da diese von beiden Seiten beeinflusst wird und sich auf den Profit und
die Wohlfahrt niederschlagt (Rochet/Tirole, 2006, S. 665). Insofern ist es wichtig, die Preis-
struktur zu beachten. Plattformen missen diese so gestalten, dass beide Seiten am Markt ein-
bezogen werden. Eine Erhdhung des Preises auf der einen Marktseite fiihrt zu einer Senkung
der Nachfrage auf der anderen Seite. Diese fallende Nachfrage fuhrt wiederum zu einer fallen-
den Nachfrage auf der anderen Seite und so weiter. Das Steigen eines Preises auf der Plattform-
seite 1 hat demnach einen direkten Einfluss auf die Nachfrage dieser Seite, da das Anbieten nun
lukrativer wird. Zugleich hat dies aber auch eine indirekte Auswirkung auf das Sinken der
Nachfrage auf beiden Marktseiten. Der Grund ist das VVorhandensein von indirekten Netzwer-

kexternalitadten. Das heil3t, je hoher die indirekten Netzwerkexternalitdten sind, desto héher ist
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die Auswirkung auf eine Preisanderung, selbst wenn die Marktseite auf der der Preis gedndert
wurde, nicht preissensibel ist (Evans/Schmalensee, 2007, S. 160). Es kann damit flir eine Platt-
form entsprechend sinnvoll sein, auf der einen Marktseite oberhalb und auf der anderen Seite
unterhalb der Grenzkosten zu bepreisen (Evans, 2003, S. 343).

Die Preisgestaltung auf zweiseitigen Markten ist also eine andere als auf einseitigen Markten.
Auf einseitigen Mérkten, die unter vollstandiger Konkurrenz stehen, ist im Gleichgewicht der
Preis gleich den Grenzkosten. Um die Preisdiskriminierung anzuwenden, werden zum Beispiel
homogenen Konsumenten auf einseitigen Markten unterschiedliche Preise angeboten. Jeder
dieser Preise folgt der Lerner-Bedingung, in dieser die Preis-Kosten Marge antiproportional zur
Nachfrageelastizitat ist (Evans, 2003, S. 343). Dieses gilt in der Regel auf zweiseitigen Méarkten

nicht, da beide Seiten simultan miteinbezogen werden miissen.

Der Schlussel im Verstandnis liegt darin, dass die Lerner-Bedingung nicht fir die individuellen
Preise auf zweiseitigen Markten anzusetzen ist, da der Gewinnmaximierungspreis eines Pro-
duktes nicht direkt mit den Grenzkosten des Produkts variiert. Dariber hinaus ist die Verteilung
der Kosten auf eine bestimmte Seite des Marktes oft willkirlich. (Evan, 2003, S. 345). Generell
kdnnen Anreize fiir die Nachfrage tber giinstigere Preise auf einer Marktseite angeregt werden
(Amelio/Jullien, 2007, S. 6). Dadurch verspricht sich die Plattform einen Zuwachs von Nutzern.
Die andere Marktseite gleicht dieses mit hoheren Preisen aus. Daher kann es gewinnmaximal
sein, die Preise unter die Grenzkosten zu senken — oder sogar negative Preise anzubieten
(Evans, 2003, S. 343). Daraus resultiert, dass er Profit meist nur auf einer Marktseite generiert
wird (Rochet/Tirole, 2006, S. 665). Caillaud/Jullien (2003) nennen die Form der Preisstruktur
auch die ,,divide-and-conquer* Strategie (Caillaud/Jullien, 2003, S. 310).

Letztendlich hangen die Preise aber nicht nur von den indirekten Effekten ab, sondern auch
davon, ob der Konsument nur auf einer Plattform vernetzt ist oder auf mehreren (Armstrong,
2006, S. 687). Dies ist unter dem Begriff des Single- und Multihoming in der Literatur bekannt
(Rochet/Tirole, 2006, S. 658). Der Preis wird sinken, wenn Konsumenten auf beiden Plattform-
seiten Multihoming betreiben, da der Wettbewerb gréRer wird (Evans, 2003, S. 346).

Im Anschluss kommt Armstrong (2006) zu folgendem Ergebnis: Betreibt die Strategie des Mul-
tihoming nur eine Marktseite, wéhrend die andere Seite Singlehoming betreibt, werden die
Preise der Singlehoming Nutzer sinken, und die der anderen Seite steigen (Armstrong, 2006, S.
687).
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Die erwahnten Eigenschaften der digitalen Markte, besonders hinsichtlich der Preissetzungs-
struktur, sowie die dort wirkenden Netzwerkeffekten haben Auswirkungen auf die Wettbe-
werbspolitik. Diese sind bei einer Analyse des Marktmissbrauchs zu beachten. Die Effekte wer-

den im Folgenden dargestellt.

3.6.3 Auswirkungen auf die Wettbewerbspolitik

Evans (2003) leitet daraus wichtige Aufgaben der Wettbewerbspolitik ab, da zweiseitige
Mérkte im Gegensatz zu einseitigen Méarkten anders betrachtet werden missen. Es wird die
Frage gestellt, wie der relevante Markt definiert werden soll. Wie beschrieben, ist es nicht ohne
weiteres moglich, den SSNIP Test auf zweiseitige Markte anzuwenden. Eine andere Frage rich-
tetet sich nach der Messung der Marktmacht. Welche Seite soll herangezogen werden, um eine
Marktmacht zu bestimmen? Des Weiteren liegt der Preis von digitalen Gutern meistens Gber
den Grenzkosten, welche in der Regel Null betragen. Dazu kommt, wie oben angesprochen,
dass meistens eine Marktseite unter und eine oberhalb dieser Kosten bepreist wird. Nichts desto
trotz kann diese Strategie eine profitmaximierende sein. Auch das Anwenden einer Tying- oder
Bundlingstrategie kann den Wettbewerb einschréanken. Wie sich diese Strategien im Folgenden
auf zweiseitige Markte auswirken, wird im nachsten Abschnitt behandelt.

3.6.4 Tying und Bundling in zweiseitigen Markten

Wie bereits erwahnt sind Praktiken des Tying und Bundlings tberall zu finden, in denen Pro-
dukte oder Dienstleistungen verkauft werden. Traditionell werden Tying und Bundling als eine
wettbewerbswidrige VVorgehensweise verstanden, um vor allem Konkurrenten am Markt aus-
zuschlieRen und die KR der Nachfrager vollstandig abzuschdpfen. Auf zweiseitigen Markten
besteht dieses Argument nicht unbedingt. Denn im weiteren Verlauf wird gezeigt, dass Tying
auch wohlfahrt- und profitsteigernd sein kann. Denn auf Grund der indirekten Netzwerkeffekte
wird durch Beeinflussung der einen Marktseite ebenso auch die Andere beeinflusst. Werden
also flr die eine Marktseite Anreize durch bspw. kostenlose Produkte geschaffen, so Ubertragt
sich dies auch auf die andere Seite (Amelio/Jullien, 2007, S. 15 ff.). Aufgrund der Netzwerke-
ffekte ist es fur den Intermediar wichtig, beiden Marktseiten eine attraktive Plattform bieten zu
konnen. Verdeutlichen soll dies ein weiteres Beispiel: Je mehr Konsumenten sich fiir ein And-
roidbetriebssystem entscheiden, umso groier ist die Chance, dass Programmierer dafur Appli-
cations entwickeln. Stellt also ein Dienstleister beide Marktseiten ber einen langen Zeitraum
zufrieden, so hat dieser eine gute Position, um seine Marktmacht zu beschitzen. Dafir spielt

natlrlich die Reputation, auf die Rochet und Triole (2003) verweisen, eine wesentliche Rolle,
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da auf zweiseitigen Markten die Nutzung auch von Wahlentscheidungen anderer Personen ab-
hangen.

Auf den digitalen Markten gilt oft das Prinzip ,,the winner takes it all“ (Smith et al, 1999, S.
18). Dies bedeutet, dass meist ein Unternehmen in einem Markt eine dominante Marktstellung
besitzt. Daher wird auch oftmals durch Tying versucht, die Marktposition zu verteidigen und
zu starken. Dieses zeigen einige Kartellverfahren.

Findet das Tying und Bundling also auf zweiseitigen Mérkten statt, so muss die Strategie da-
nach beurteilt werden, ob dies eine alleine Profitmaximierungsstrategie ist und wie die Auswir-

kungen auf die KR sowie die gesamte Wohlfahrt sind.

Im Folgenden werden Modelle hinsichtlich der Wohlfahrtsveranderungen durch das Tying und

Bundling beurteilt.

4 Literaturanalyse anhand von Tying- und Bundlingmodellen

In diesem Kapitel wird zundchst das Modell von Adams und Yellen (1976) vorgestellt. Sie
beschaftigten sich als eine der Ersten mit den Auswirkungen des Bundling. An diesem Modell
werden Grundannahmen und Ineffizienzen aufgezeigt, durch die es zu Wohlfahrtsverlusten
kommen kann. Im Anschluss wird auf die Erweiterung von Bakos und Brynjolffson eingegan-
gen der das Modell speziell auf digitale Giter ausrichtet. An diesem Modell wird der Markt-
missbrauch durch Preisdiskriminierung erlautert. Marktmissbrauchsstrategien die zum Aus-
schluss von Wettbewerbern fiihren kdnnen, werden an den Modellen von Rey/Tirole (2006)
und Nalebluff (1999, 2004) aufgezeigt. Im darauffolgenden Unterkapitel zeigen Amelio/ Jullien
(2007) die Auswirkungen des Tying auf zweiseitigen Markten. Auch hier werden Erganzungen
von Choi (2010) mit aufgenommen.

4.1 Modelle zum Marktmachtmissbrauch durch Preisdiskriminierung

4.1.1 Modell nach Adams/Yellen (1976)

Adams und Yellen (1976) befassen sich mit dem Thema des Bundlings von Konsumgditern. Sie
entwickeln ein Modell, das sich mit der Frage beschéaftigt, warum Bundling eine oft angewen-
dete branchentibergreifende Strategie auf dem Produktmarkt ist. Zum Beispiel bei Fastfoodket-
ten, Bankangeboten oder bei Softwareherstellern (Adams/Yellen, 1976, S. 475). In lhrem Mo-
dell untersuchen sie die in Abschnitt 2.1 bereits ausgefiihrten drei Strategien des Bundlings im
Monopol: Das ,,pure Bundling®, ,,mixed Bundling* sowie das ,,unbundling”. Die von ihnen

gemachten Annahmen setzen einen monopolistischen Markt voraus. Es herrscht also keine
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Konkurrenz. Zudem befinden sich eine Vielzahl von Verbrauchern auf diesem Markt
(Adams/Yellen, 1976, S. 477). Das Modell beinhaltet zwei heterogene Produkte, deren Grenz-
kosten bei ¢, fur Produkt 1 und fur Produkt 2 bei ¢, liegen. Fixkosten werden nicht beriicksich-
tigt, diese liegen somit bei 0. Der Reservationspreis, also der Preis, der ein Kunde bereit ist fir
das Produkt 1 zu zahlen sei mit r; ausgedruckt. Fir Gut 2 ist dieses dquivalent r,, womit der

Reservationspreis des Biindels wie folgt definiert wird:
g =1y +1,. 5)

Die Summe der Reservationspreis fur ein Produktbundel ergibt sich somit aus den einzelnen
Reservationspreisen der beiden Giter. Die Kosten fir das Bundel sind &quivalent zu den Grenz-
kosten. Die Grenzkosten betrachten die Kosten, die anfallen, um eine weitere Einheit zu pro-

duzieren. Sie bilden sich aus Summe der jeweiligen Grenzkosten der beiden Produkte 1 und 2:
Cg =Cy +Cy. (6)

Der Grenznutzen der Konsumenten, eine zweite Einheit zu kaufen, ist Null. Dies findet die
Begrundung darin, dass das Kaufverhalten der Konsumenten identisch ist und dass das Biindel
oder die separaten Produkte jeweils nur einmal gekauft werden (Adams/Yellen, 1976, S. 477).
Dem Monopolisten ist auBerdem nicht bekannt, wie hoch die einzelnen Reservationspreise
r; und r, der Kunden sind. Dieser kennt lediglich die Verteilung der maximalen Preise zur
Kaufbereitschaft und damit die durchschnittliche Zahlungsbereitschaft seiner Konsumenten.

Der Monopolist hat nun die Mdglichkeit eine Strategie zu wahlen, die fur ihn die hochsten
Gewinnpotentiale zuldsst. Im Sinne der VVolkswirtschaftslehre ist sein Ziel eine héhere PR zu
erreichen indem er die KR ausschopft. Nun werden p; und p; als gewinnoptimale Preise ange-
nommen. Entscheidet sich der Unternehmer flr einen Paketverkauf, also ein Bundel, so ist der
optimale Preis dafur pg. Die Abbildung 6 zeigt das Setzen der separaten Preise p; und p; auf

dem Markt, sowie die Reservationspreise der Individuen.
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Abbildung 6: separate Preissetzung flr die Produkte 1 und 2

2

P2

pi n
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Adams/Yellen (1976), S. 478

In Abbildung 6 werden die Konsumenten aufgrund ihrer Reservationspreise in die 4 Bereiche
A, B,C und D eingeteilt. Auf der horizontalen Achse sind die Reservationspreise der Konsu-
menten fir das Produkt 1 abgetragen. Die vertikale Achse bildet diese fur das Produkt 2 ab.
Die Nachfrager, fir die gilt, dass ihre Reservationspreise mindestens die Hohe der Marktpreise
(p1 und p3) entsprechen, wirden beide Guter konsumieren. Dieses Eintreffen spiegelt der Be-
reich A wider. Ist dagegen einer der beiden Marktpreise geringer als der Reservationspreis, so
werden die Konsumenten den Bereichen B und D zugeordnet. Im Segment B sind also die
Individuen, die nur Gut 2 konsumieren, da ihr Reservationspreis fiir Gut 1 unter dem Markt-
preis liegt. Fiir Konsumenten im Feld C sind beide Reservationspreise unter den Marktpreisen.
Hier wirden Konsumenten keine Produkte zu den gegebenen Marktpreisen kaufen
(Adams/Yellen, 1976, S. 478 1.).

Kunden im Bereich A wiirden dementsprechend ein Biindel konsumieren, denn Ihre maximale
Kaufbereitschaft liegt tber den Preisen p; und p; und damit auch Uber pg: In diesem Quadran-

ten gilt der formale Zusammenhang:
rip >piundry; >p5,i=1,..,n. (7)

Entscheidet sich der Unternehmer daftr, die Giter nur in einem Blndel (pure Bundling) anzu-
bieten, so ist die Intention dahinter den Bereich A zu vergrofRern. Der Monopolist setzt also
seinen Preis so, dass dieser maglichst viele Kunden mit einem Blindelpreis tiberzeugen kann.
Dafur ist Voraussetzung einen Marktpreis zu finden, der kleiner ist als die Reservationspreise
(Adams/Yellen, 1976, S. 479). Veranschaulichen I&sst sich dies in der Abbildung 7. Es existie-
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ren nicht mehr zwei Marktpreise, sondern nur noch ein Bundelpreis in Hohe pg. Die Reserva-
tionspreise der Nachfrager bleiben allerdings getrennt bestehen. Veranschaulicht wird, dass
sich der Markt nur noch in zwei Gruppen von Nachfragern A und B aufteilt. Diese wird durch
die Verbindung des Preises pg geschaffen (Adams/Yellen, 1976, S. 479 f.):

Abbildung 7: Anwendung von pure Bundling

2

.
Ps

Pi n
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Adams/Yellen (1976), S. 479

Zu erkennen ist, dass ebenfalls nur die Individuen im Segment A bereit sind ein Biindel zu kon-
sumieren. Fur Nachfrager im Bereich B liegt die Summe ihrer Reservationspreise unter dem
Marktpreis des Bundles. Einerseits erreicht der Monopolist durch diese Strategie, dass mehr
Individuen Gut 1 und Gut 2 kaufen, anderseits gehen durch diese Anwendung der Preissetzung
auch Kunden verloren. Dieses wird in der Abbildung 8 dargestellt. Konsumenten, die sich
bspw. oben rechts aber gleichzeitig unterhalb der Preislinie befinden, hatten bei separaten Ver-
kauf das Produkt 2 erworben. Diese werden aber von der Preispolitik des pure Bundlings nicht
mehr angesprochen (Adams/Yellen, 1976, S. 479).

Als drittes hat der Monopolist die Mdglichkeit die mixed Bundling Strategie am Markt durch-
zufuhren. Veranschaulicht wird diese Mdglichkeit in Abbildung 8. Auch hier werden durch pj
und p; die separaten gewinnoptimalen Preise wiedergeben. Der Preis pp druckt weiterhin den

Preis des Biindels aus.
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Abbildung 8: Anwendung von mixed Bundling
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Adams/Yellen (1976), S. 490

Am Markt existieren folglich drei Preise. Die Preise der heterogenen Gliter lauten p3, p; sowie
pg- Individuen in dem Bereich B konsumieren auch hier wieder keines der beiden Giiter. Deren
Reservationspreis liegt unter den angesetzten Marktpreisen der Produkte 1 und 2 und ebenfalls

unter dem Bundelpreis. Daraus ergibt sich die formale Darlegung:
ry <pjy, rz Spzundrg < pg. ),

Befinden sich Kunden links von p7 aber unterhalb der blauen Verbindungslinie zwischen Y und
Z so konsumieren diese weiterhin nur das Produkt 1. Die Erklarung dafir ist, dass der Reser-
vationspreis r, zu klein ist, um in Summe den Reservationspreis rz zu bezahlen. Somit ist dem

Kunden der Biindelpreis zu teuer. Formal bedeutet dies:
ry = piundr; < pg—pi. ©)

Der Ausdruck pg — pi impliziert dabei den Kauf von Produkt 2 fur Kunden, die bereits das
Produkt 1 gekauft haben (Adams/Yellen, 1976, S. 480). Diese haben, bedingt durch Reservati-
onspreise, verschiedene Zahlungsbereitschaften.

Ist der Reservationspreis allerdings kleiner als der fiir Gut 2 im Bundel zu zahlende Preis, so
konsumieren die Individuen im Bereich C lediglich das Produkt 1. Umgekehrt gilt das Gleiche
fur den Bereich D. Diese Gruppe wird nur einen Kauf des Produktes 2 tatigen. Fir Nachfrager
in dem blauen Bereich A ist das Produktbilindel der heterogenen Guter, hinsichtlich ihrer Re-

servationspreise attraktiv. Sie tatigen den Kauf. Fir die Kéaufer gilt:

r; + 1, = pg, r; = (pg — p3) undr, = (pg — p1)- (10)
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Das Bundel wird, wie im Vergleich von Abbildung 6 und 8, daher nicht nur von Nachfragern
gekauft, die eine dadurch positive KR erhalten, sondern auch von den Konsumenten, die durch
den Kauf des Bindels ihre KR im Vergleich zu dem separaten Giiterkauf erhéhen kénnen
(Adams/Yellen, 1976, S. 480).

Analysiert man die Strategie des separaten Verkaufs dem Angebot einer mixed Bundling Stra-

tegie lassen sich folgende Aussagen treffen:

i.  Der Bereich A wird bei dem Vergleich von Abbildung 6 und 8 wesentlich vergréRert
und dadurch sind mehr Konsumenten bereit ein Biindel zu kaufen. Der Grund hierfir
ist, dass der geringe Bindelpreis mehrere Reservationspreise gleichzeitig anspricht,
wodurch es zu einer teilweisen Zuwanderung aus den Bereichen B, C und D kommt.

ii.  Durch das mixed Bundling verkleinert sich der Quadrant C und somit auch die Anzahl
von Nachfragern, die vorher noch keinen Kauf getatigt haben.

iii.  Nachfrager aus den Bereichen B und D konsumieren nun ebenfalls teilweise das Biin-
del, je nachdem ob Gleichung 10 erftllt ist. Andernfalls konsumieren sie weiterhin nur
ein Produkt.

Adams und Yellen (1976) untersuchen auch die Effizienz von Bundling. lhrer Aussage nach
kann es zu Ineffizienzen kommen. Diese sollen mit der untenstehenden Abbildung 9 veran-

schaulicht werden.

Abbildung 9: Ineffizienzen des Bundlings
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Adams/Yellen (1976), S. 491
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Bundelt ein Monopolist seine Produkte, so kann es dazu kommen, dass diese Strategie nicht
mehr Pareto-optimal ist. Dies ist Ineffizient und es kann dadurch zu einer Diskriminierung
kommen. Bei dem Vergleich von dem Verkauf separater Giiter und der Bundlingstrategie zei-
gen Adams/Yellen (1976), dass die distributive und allokative Effizienz verletzt wird
(Adams/Yellen, 1976, S. 491 1.).

Konsumenten, die aufgrund ihres Reservationspreises in dem Bereich AHp E liegen, wirden
Produkt 1 im Gegensatz zu den Kunden FAEp;i'nicht kaufen. Schaut man sich die Individuen
X an, so hat Produkt 1 einen grolReren Wert fur diesen als fur Nachfrager im Punkt Y. Y hinge-
gen wird das Produktbundel erwerben. Hier kommt es zu der Verletzung der distributiven Ef-
fizienz, da beide durch einen Tausch bessergestellt waren (Adams/Yellen, 1976, S. 492). Die
Wohlfahrt wird daher nicht optimal ausgeschopft.

Die allokative Effizienz kann ebenfalls verletzt werden. Hierdurch kann es zu einem Uber- oder
Unterangebot kommen. Dies wiirde bei der Preissetzung eines monopolistischen Preises nicht
vorkommen. Aufgrund von Effizienzgesetzen fragen alle Individuen rechts von den Grenzkos-
ten ¢, das Gut 1 nach. Wendet der Monopolist nun die Strategie des mixed Bundling an, werden
die Konsumenten oben rechts von FAEp; Gut 1 kaufen. Wenn allerdings der Bereich FABc;
mehr Individuen enthélt als die Flache c; BEp;, kommt es zu einem Uberangebot von Produkt
1. Aus 6konomischer Sicht ist eine notwendige- aber nicht hinreichende Bedingung fir ein
Uberangebot des Gutes 1, dass der Gleichgewichtspreis folgende Beziehung beinhaltet
(Adams/Yellen, 1976, S. 492):

Pg — P2 <cC1. (11)

Der Preis des Produktes 1 ist im Blndel somit geringer als die Hohe der Grenzkosten fiir das
Produkt 1. Fir ein Unterangebot von Produkt 1 gelten folgende notwendige und hinreichende

Bedingungen:
p1 > ¢y und pg — p3 > ¢;. (12)

Somit wird gezeigt, dass es zu Ineffizienzen kommen kann (Adams/Yellen, 1976, S. 495). Da-
mit schlussfolgern sie, dass Bundling zu einer Verschlechterung der Wohlfahrt fiihren kann.
Die Frage nach einem wettbewerbspolitischen Verbot zum Ausschluss von Ineffizienzen wird
ebenfalls gestellt (Adams/Yellen, 1976, S. 477). Es lasst sich feststellen, dass durch pure Bund-
ling die oben aufgezeigten Ineffizienten nicht beseitigt werden kdnnen. Trennt man die Guter
und bietet den Nachfragern die Guter getrennt an, kann sowohl die distributive als auch die

allokative Ineffizienz zum Teil umgangen werden (Adam/Yellen, 1976, S. 497 f.).
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Adam und Yellen kommen zu dem Fazit, dass ein VVorteil einer Biindelungsstrategie auf Grund
der Ineffizienzen nicht explizit festzustellen ist. Sie ist vielmehr von der Streuung der Reserva-
tionspreise der einzelnen Komponenten aus dem Biindel sowie den jeweiligen Produktionskos-
ten des Produktes und des Bundels abhdngig (Adams/Yellen, 1976, S. 478 ff.).

Schmalensee (1984) entwickelte das Modell weiter. Schmalensee nimmt bivariate normalver-
teilte Reservationspreise flr zwei Produkte an (Schmalensee, 1984, S. 212). Die angenomme-
nen symmetrischen Produkte zeichnen sich durch eine gleiche Nachfrage- sowie Kostenstruktur
aus. Untersucht wird, wie vorteilhaft das Bundeln von Produkten in Abhéngigkeit von der Kor-
relation der individuellen Zahlungsbereitschaft fur jeweils eine Blindelkomponente ist. Es wird
angenommen, dass die Nachfrage nach den Gitern heterogen ist (Schmalensee, 1984, S. 220
f.). Der Autor kommt zum Schluss, dass Bundling als vorteilhaft eingestuft werden kann, da
die KR von einem Produkt auf das andere ibertragen wird (Schmalensee, 1984, S. 227). Schma-
lensee legt dar, dass die pure Bundling immer eine vorteilhafte Profitstrategie ggi. dem Verkauf
von einzelnen Gutern ist. Dabei muss nicht, wie von Adams/Yellen angenommen, eine negative
Korrelation zwischen den Reservationspreisen und den beiden Produkten voraussetzt sein
(Schmalensee, 1984, S. 220). Begrindet wird dies damit, dass die Standardabweichung des
Bundel-Reservationspreises immer kleiner ist als die Summe der Standardabweichung der ein-
zelnen Guter (Schmalensee, 1984, S. 220).

4.1.2 Modell nach Bakos/Brynjolfsson (1997, 1999)

Digitale Guter zeichnen sich wie in Kapitel 3.6 beschrieben dadurch aus, dass diese Produkte
leicht zu reproduzieren sind. Damit kénnen die Grenzkosten von digitalen Gtern bei O liegen.
Diese Annahme nehmen Bakos/Brynjolfsson sich zur Hilfe. Bakos und Brynjolfsson (1999)
kommen in ihren Analysen zu dem Fazit, dass es fiir den Anbieter einen Vorteil hat auf digitalen
Markten seine verschiedenen Produkte zu biindeln (Bakos/Brynjolfsson, 1999, S. 1627). Durch
eine grofRe Anzahl an Produkten in einem Bundel kann der Unternehmer die durchschnittliche
Zahlungsbereitschaft der Nachfrager fuir das Blndel feststellen. Werden unterschiedliche Grup-
pen von Gutern gebiindelt, ist das mixed Bundling gegenuiber dem pure Bundling besser geeig-
net (Bakos/Brynjolfsson, 1999, S. 1625). Es wird gezeigt, dass die Streuung der unterschiedli-
chen Reservationspreise durch Hinzunahme von Produkten gesenkt werden kann. Dies geht auf
die niedriger werdende Varianz in der Zahlungsbereitschaft zurlick. Der 6konomische Vorteil
daran ist, dass der Monopolist den Preis pro Gut steigern kann. Dadurch kommt es zu einer
Gewinnsteigerung (Bakos/Brynjolfsson, 1999, S. 1614). Auch diese Annahme l&sst sich gra-
phisch in Abbildung 10 veranschaulichen:
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Abbildung 10: Nachfrage nach 1, 2 und 20 Informationsguterbindeln

Preis Preis Preis

h A 4

1 1 2 Giiter 1 20 Giiter

Preis pro Gut

1 1 1

Kunden Kunden Kunden

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Bakos/Brynjolfsson (1999), S. 1617

In der Abbildung 10 ist zu erkennen, dass auf dem Markt zunachst nur ein Gut, dann zwei Gliter
und schlieRlich 20 Guter in einem Produktbiindel aus Informationsgitern angeboten werden.
Auf der Ordinate sind die Kunden und auf der Y-Achse der Preis pro Gut abgetragen. Die Ver-
teilung zeigt den Preis pro Gut in Abh&ngigkeit zu den Zahlungsbereitschaften fur die unter-
schiedlichen Giiter. Die Bewertungen der Produkte sind unabhé&ngig und identisch voneinander.
(Bakos/Brynjolfsson, 1999, S. 1616 f.). Die Autoren stellen weitere Annahmen auf: Die digita-
len Guter werden an eine beliebige Menge von Kunden verkauft, wovon jeder genau 0 oder 1

Einheiten eines jeden Gutes kauft. Die Grenzkosten werden in Hohe von 0 miteinbezogen.

Bei Betrachtung der Nachfragekurven fallt auf, dass die Nachfrage bei Zunahme der Giteran-
zahl im Biindel elastischer wird (Bakos/Brynjolfsson, 1999, S. 1616 f.). Diese lasst die Nach-
fragekurve abflachen. Ziel des Anbieters ist es somit, die Heterogenitat der Zahlungsbereit-
schaften zu verringern (Bakos/Brynjolfsson, 1997, S.7). Das heif3t mit Zunahme der Produkte
im Bundel, wird es wahrscheinlicher, dass der Wert eines Biindels von allen Konsumenten ak-
zeptiert wird (Bakos/Brynjolfsson, 1999, S. 1616). AuRerdem kann durch eine Hinzunahme
eines Produktes in das Bilindel die Bewertung der Kunden nicht sinken. VVoraussetzung dafur
ist, dass keine Produkte dem Biindel hinzugefiigt werden, die eine Kaufentscheidung negativ
beeinflussen (Bakos/Brynjolfsson, 1999, S. 1617). Hinter diesen Uberlegungen steckt das
Gesetz der GroRen Zahlen (Bakos/Brynjolfsson, 1999, S. 1613). Es wird demnach einfacher
bei mehreren Produkten eine Prognose bzgl. der gesamten Zahlungsbereitschaft der Kunden zu
erstellen.

Wenn zwei Guter gebiindelt werden, so nimmt die Dichtefunktion der Kunden die Form eines
inversen ,,V* an. Dies geht auf die Konvolution der zwei gleichverteilten Wertschitzungen der
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Kunden zurtick (Bakos/Brynjolfsson, 1997, S. 6). Abbildung 11 verdeutlicht dies. Werden nun
aber mehr und mehr Giiter dem Biindel zugefugt, wird sich die Summe einem Mittelwert anna-
hern, da Ausreiller einer hohen bzw. niedrigen Wertschatzung gemittelt werden kdnnen
(Bakos/Brynjolfsson, 1997, S. 6). Die Dichtefunktion bei 20 gebiindelten Gutern zeigt die Ab-
bildung 12.

Abbildung 11: Konvolution von 2 gleichver-  Abbildung 12: Konvolution von 20 gleich-
teilten Dichtefunktionen verteilten Dichtefunktionen

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an  Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an
Bakos/Brynjolfsson (1997), S. 6 Bakos/Brynjolfsson (1997), S. 7

Daraus resultiert, dass nicht die Diskriminierung des Preises im Bundling zu einer
Gewinnsteigerung fihrt, sondern die Homogenitat der Nachfrager (Bakos/Brynjolfsson, 1997,
S. 7). Damit wird gezeigt, dass durch Mehrproduktbindel die Konsumentenrente besser
abgeschopft werden kann und diese als Folge abnimmt. Die Produzentenrente hingegen wird
durchschnittlich steigen. Es kommt durch Bundling zu einer Reduzierung des
Wohlfahrtsverlustes (Bakos/Brynjolfsson, 1999, S. 1616).

Sind die Grenzkosten allerdings entgegen eben dargestellten Annahmen hoch, so fuhrt Bund-
ling zu Ineffizienzen und Verlusten bei dem Produzenten. Der Deadweight Loss wiirde sich
vergroRern und damit die Wohlfahrt sinken (Bakos/Brynjolfsson, 1999, S. 1617). Die Autoren
demonstrieren, dass sich auch die Transaktionkosten (TA) und Distributionskosten d auf die
Profitabilitat von Bundling auswirken konnen (Bakos/Brynjolfsson, 1997, S. 1). Dies wird an
der Abbildung 13 erléutert:
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Abbildung 13: Bundling unter Einbeziehung der TA- sowie Distributionskosten

Bereich IIl

Bereich |

B B
K
A m— A
g
C
0| pe

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Bakos/Brynjolfsson (1997), S. 10

Bereich Il

Im Bereich I dominieren die separaten Verkaufe gegeniiber dem Paketverkauf. Im Bereich Il
ist das Bundel profitabler als der ungebiindelte Verkauf der Produkte. Im Bereich 11 eignet sich
weder die Strategie des Bundlings noch der der separate Verkauf, da die Grenzkosten ¢ und die
Distributionskosten d zu hoch sind. Somit hangt die Wahl einer gewinnmaximierenden Strate-
gie auch von den Grenz-, Transaktions- und Distributionskosten ab (Bakos/Brynjolfsson, 1997,
S.10f)

Somit kann an der an Abbildung gezeigt werden, dass durch Bilindeln der Effekt entsteht, dass
TA eingespart werden kénnen. Denn durch die Reduzierung von d kann der separate Verkauf
ggl. dem Bundling attraktiver sein (Bakos/Brynjolfsson, 1997, S. 11). In der Abbildung ist
dieses durch A zu A* gekennzeichnet. Werden nun allerdings die Grenzkosten ¢ gesenkt, wird
das Buindeln wieder attraktiv (4 zu A**) (Bakos/Brynjolfsson, 1997, S. 11). Aquivalentes gilt
fur Produkt B.

An einem Beispiel zeigen Chuang und Sirbu (1999) aber auch, dass auf digitalen Méarkten der
separate Verkauf von Produkten einen Vorteil darstellen kann (Chuang / Sirbu, 1999, S. 168).
Beispielhaft wird das Produkt akademische Paper angebracht. Wollen Kunden die Paper ein-
zeln konsumieren, werden sie die Unbundling-Strategie des Preismenis nutzen und so genannte
micropayments daflr leisten (Chuang / Sirbu, 1999, S. 149 f.). Erst ab einer bestimmten Menge
nehmen Kunden das Biindelangebot und den damit verbundenen Biindelpreis (Flatrate) wahr,
um sich nicht schlechter zu stellen. Die Vorteile des Internets kénnen ausgenutzt werden, weil
keine erheblichen Transaktionskosten (bspw. Suchkosten) entstehen. So kann der Anbieter von
digitalen Gutern ebenfalls von einer Selbstselektion der Nachfrager profitieren.

Es wurde an den Modellen gezeigt, dass das Ziel der Gewinnsteigerung mit Hilfe von Bundling

umgesetzt werden kann. Es wirkt eine Art der Preisdiskriminierung. Anstatt, dass die heteroge-
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nen Konsumenten mit einer Vielzahl unterschiedlicher Preise zum Kauf bewogen werden, ho-
mogenisieren sich die Zahlungsbereitschaften durch Bundling von mehreren Produkten
(Bakos/Brynjolfsson, 1997, S. 7). Die Profite des Anbieters konnen durch Bundling erhéht wer-
den und Ineffizienzen, die mit dem Wohlfahrtsverlust einhergehen, gesenkt werden
(Bakos/Brynjolffson, 1999, S. 1627). Somit wurde gezeigt, dass sich das Bundling von digita-
len Gutern sich fur den Monopolisten als sinnvoll erweist, Kunden allerdings durch eine nied-
rigere KR diskriminiert werden (Bakos/Brynjolfsson, 1997, S. 21).

Neben dem Wirkungsmechanismus von Bundling im Hinblick auf die Preisdiskriminierung soll

im ndchsten Abschnitt auf das Bundling als Mittel gegen den Wettbewerb eingegangen werden.

4.2 Modelle zum Marktmachtmissbrauch durch Ausschluss der Konkurrenz
Rey/Tirole (2006) und Nalebluff (2004) setzen sich mit der Verdrangung und dem Ausschluss
von Wettbewerbern durch Tying und Bundling auseinander. An ihren Modellen soll ebenfalls

die Funktionsweise erklart werden:

4.2.1 Modell nach Rey/Tirole (2006)
Das Unternehmen M ist auf zwei Endkundenmarkten A und B vertreten. Auf dem Markt A hat
das Unternehmen M eine Monopolstellung, auf B ist es dem vollstdndigen Wettbewerb ausge-
setzt. AuRerdem befindet sich die Firma E am Markt und muss Kosten in Hohe von f investie-
ren, um auf dem Markt B eintreten zu kénnen. Die Nachfrage nach den beiden Giitern A und B
ist unabhangig. Des Weiteren entscheidet M vor dem mdglichen Markteintritt durch E, ob eine
Tying- oder pure Bundlingstrategie angewendet wird. Entscheidet sich M fur ein Blindelange-
bot, kann dies nicht wieder riickgéngig gemacht werden. M hat daher einen sog. ,,commitment
value®. (Rey/Tirole, 2006, S. 50 f.)
M setzt hierbei entweder einen Preis P fur das Bundel oder zwei separate Preise fur die Produkte
A und B. E, hingegen setzt lediglich einen Preis fur das Produkt B, sofern dieser unter Kosten
von f in den Markt eintritt. Entscheidet sich M fur die Unbundling Strategie, verkauft dieser
das Produkt A zum einem Preis, der die gesamte KR einstreichen lasst, da M eine Monopolstel-
lung besitzt. (Rey/Tirole, 2006, S.49 f.). Die konstanten Stiickkosten betragen fiir M in beiden
Mérkten a und b. Die Konkurrenz hingegen produziert in Markt B immer unterhalb der Kosten
von M. my, drickt den Gewinn von M in Markt A aus. Somit gilt im Markt A ein Gewinn pro
Kunde in H6he von:

my =A-—a. (13)
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Tritt E in dem Produktmarkt B ein, fuhrt dies zu einer Verdrangung von M in diesem Markt,
da E den Markt nur in dem Fall betritt, wenn dieser effizienter ist und E somit sein Produkt B
guinstiger am Markt anbieten kann. Den Profit von E spiegelt die Variable A wider.

Nun wird angenommen, dass M sich dazu entscheidet die beiden Giiter als Biindel anzubieten.

Der Preis fur das Gut B vom Produzent M betréagt P — A. Dies lasst sich formal darstellen als:

by = b — my. (14)
Diese Formel spiegelt folgenden Fakt wider: M wird den Preis des Produktes B so setzen, dass
E nicht auf den Markt drangt. Er wird den Preis des Bundels in Hohe der Grenzkosten ansetzen
(P = a + b) damit keine Einheit B an E verloren geht. Dies ist solange der Fall, bis E nicht
effizienter, und damit unter den Grenzkosten von M produzieren kann (Rey/Tirole, 2006, S.
52). Tying kann also den Markteintritt von E verhindern, solange gilt:
A< my. (15)
Solange die Konsumenten das Bundel zum Grenzkostenpreis a + b ggi. dem Produkt B zum
Preis b vom Konkurrenten E bevorzugen, wird M den Markt dominieren (Rey/Tirole, 2006, S.
52). Liegt hingegen folgender Fall vor, so wird E den Markt dominieren:
A>my, > A-f. (16)
Zu erkennen ist, dass der Gewinn trotz Eintrittskosten von E hoher ist, als der Gewinn von M
(Rey/Tirole, 2006, S. 53). Zu beachten ist aber, dass der Wettbewerbspreis zu gering wére um
die Markteintrittskosten in Hohe von f zu decken. Die Grenze von E ist als my definiert. Es
misste gelten:

mg <A— my. a7

Beide Mdglichkeiten verwehren E die Markteintrittskosten f pro Verbraucher zu decken und
M wird seine Preise in P = A + B andern und generiert damit im Markt B einen Gewinn je
Verbraucher in Hohe von B - b (Rey/Tirole, 2006, S. 53).

Oft liegen in Mérkten hohe Entwicklungskosten vor. Auch in digitalen Mérkten ist dies der
Fall. So fallen zum Beispiel hohe Investitionen und Entwicklungskosten an, um eine Software
oder &hnliches zu produzieren. Die Grenzkosten belaufen sich im Nachhinein der Entwicklung
fast auf Null, da digitale Guter sehr leicht kopiert und somit ebenso leicht vervielféltigt werden
konnen (Grop/ Batura, 2016, S. 19). Deshalb kdnnen auch hohe Entwicklungskosten allein als
Markteintrittsbarriere interpretiert werden (Rey/Tirole, 2006, S. 57). Anderseits haben Unter-

nehmen, die hohe Entwicklungskosten getétigt, haben auch ein verstérktes Interesse daran, ihre
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Marktmacht nicht zu verlieren. Auch hier kann Tying, wie im folgenden Beispiel gezeigt wird,
den Wettbewerb verhindern (vgl. Rey/Tirole, 2006, S. 57 ff.):
Die Annahmen sind, dass Forschungs- und Entwicklungskosten in Hohe von fe anfallen, um
in den Markten M und E ein Produkt anbieten zu kénnen. Die Produkte sind perfekte Komple-
mente. M hat eine Monopolstellung auf beiden Markten inne und der potentielle Wettbewerber
E wird bei erfolgreichem Markteintritt die beiden Giiter effizienter herstellen kdnnen als M. E
tritt mit einer Wahrscheinlichkeit p ein, seine Gewinne belaufen sich auf A. Die Entscheidungen
fallen in dieser Reihenfolge, dass M tber die Wahl der Strategie entscheidet. Entweder findet
ein separater Verkauf der Guter statt oder eine Bilindelung dieser. Danach entscheidet sich E
entscheidet dariiber, ob es sinnvoll ist, die Kosten in Hohe von fe zu investieren. Treten beide
Unternehmen in den Markt, so setzen auch beide Firmen die Preise.
Kommt es zum Markteintritt in beide Méarkte durch das Unternehmen E, wird dieses aufgrund
von effizienter Produktion gunstigere Grenzkosten besitzen, M vom Markt verdrangen und ei-
nen Profit in HOhe von 2 A generieren (Rey/Tirole, 2006, S. 57). Tritt E allerdings nur in einen
Markt ein, so sind seine Gewinne von der Tyingstrategie von M abhéangig. Somit wird der Profit
0 sein, solange M Tying anwendet.
Deshalb wird E, falls eine Koppelung vorliegt, nicht investieren, wenn gilt:

2fe >2pxp A, (18)
Zusammengefasst wird E nicht in beide Mérkte investieren, solange die Kosten fir Forschung
und Entwicklung Kleiner sind als der erwartete Profit. Es flie3t auch die Wahrscheinlichkeit mit
ein, dass effizienter als M produziert wird.
Bundelt der Monopolist die Guter nicht, kann E in einen Markt eintreten. E entscheidet sich
dazu nur —und dann wirde er in beide Markte investieren —wenn die Entwicklungskosten unter
den Gewinnen liegen. Es muss also gelten:
Dies macht deutlich, dass der Monopolist den Markteintritt von E durch Tying verhindern kann
wenn gilt:

fe < pA. (19)

Dies macht deutlich, dass der Monopolist den Markteintritt von E durch Tying verhindern kann
wenn gilt:

fe (20)
2 o &
p* <1 <p.
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Tying ist somit eine profitable Strategie fir M, da es mit einer Wahrscheinlichkeit von p? un-
terbindet, dass E M in beiden Mérkten ersetzt. Die Schlusselrolle spielt hier also das Marktein-
trittsrisiko. Wére es vorhersehbar, wiirde E immer dann in einen Markt investieren — mit oder
ohne Tying - solange gilt:

fe < A. (22)

Dies heil3t auch, dass es — unter Tying — genugt, wenn der Eintritt auf einem der beiden Markte
mit Unsicherheit verbunden ist. Das Risiko stellt daher eine Markteintrittsbarriere dar, die
neuen Konkurrenten den Markteintritt verwehrt. Hierdurch kann der Monopolist seine markt-
beherrschende Stellung schitzen (Wibker, 1998, S. 200).

4.2.2  Modell nach Nalebluff (1999, 2004)
Nalebluff (1999, 2004) untersucht ebenfalls die Eintrittsverhinderung im Monopol mit Hilfe
des Bundlings. Es existieren am Markt ein Monopolist sowie ein potentieller neuer Wettbewer-
ber (Nalebluff, 2004, S. 164). Es werden vorerst zwei Guter A und B getrennt vom Monopolis-
ten verkauft. Der neue Konkurrent produziert und verkauft nur Produkt A. Die Grenzkosten
sind Null. Auch in diesem Modell sind die Wertschatzungen v fiir die Glter A und B unabhén-
gig und liegen im Intervall zwischen [0,1] (vgl. Nalebluff, 2004, S. 164 ff.).
Angenommen, der Monopolist verkauft Produkt A und B fiir 0,5 Einheiten pro Gut. Demnach
wirden Konsumenten mit v groRer gleich 0,5 diese Produkte konsumieren.
Der Gewinn des Unternehmens betrégt im angenommenen Beispiel 0,5 und setzt sich wie folgt
zusammen:

(0,5 * 0,5 + 0,5 * 0,5). (22)

Es gilt weiterhin, dass der Konkurrent nur in den Markt eintritt, wenn dieser effizienter ist und
das Produkt giinstiger anbieten kann. Bspw. mit einem Preis von 0.5 — z. Damit verringert sich
der Gewinn des Monopolisten auf 0,25, wohingegen der Eindringling einen Gewinn von 0,5
(0,5 — z) zu verzeichnen hat. (Nalebluff, 2004, S. 166 f.). Eine Losung hierflr ware eine
Markteintrittsbarriere aufzubauen. Dies konnte durch eine Preissenkung seitens des Monopo-
listen erreicht werden, um die neue Konkurrenz fernzuhalten.

Eine effizientere Strategie kann aber auch das Biindeln der Produkte A und B sein. Dadurch
wird der Monopolist die gleichen Gewinne einstreichen kdnnen, wie im Fall der separaten Be-
preisung, in der kein Wettbewerb herrscht. Grafisch veranschaulicht zeigt dies die nachfolgende
Abbildung 14:
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Abbildung 14: Anwendung pure Bundling

Kauft
Bundle

Produkt A

Produkt B 1

Eigene Darstellung

Die geféarbte Flache stellt dar, dass der Gewinn weiterhin bei 0,5 Einheiten liegt, wenn der
Monopolist das Produktbiindel fur 1 anbietet. Die Halfte der Konsumenten wiirde demnach das
Bundel konsumieren. Abbildung 15 dagegen zeigt folgendes: Tritt der neue Markteilnehmer
trotzdem auf den Markt und verkauft das Gut A fur 0,5, so verkauft dieser, das Produkt 4 an

ein Viertel des Marktes, womit der Gewinn des Monopolisten sich ebenfalls verringert

Abbildung 15: Anwendung pure Bundling mit neuen Marktteilnehmern

1

kauft das
Biindel

Produkt A

Produkt B 1

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Nalebluff (1999), S. 9

Diese Graphik ahnelt dem beschriebenen Zusammenhang anhand der Abbildung 8 nach
Adams/Yellen (1976). Sie verdeutlicht auch, dass Kunden, die eine hohe Wertschétzung fur das
Produkt B empfinden, das Blindel kaufen. Verbraucher, die Gut A hoher wertschétzen als Pro-
dukt B, werden nur A vom neuen Wettbewerber konsumieren. Die Konsequenz daraus ist, dass
das eintretende Unternehmen nur ein Viertel des Marktes bedient (Nalebluff, 2004, S. 168 f.).
Nalebluff (1999) zeigt aullerdem, dass der sogenannte Bundling Discount Effekt dazu fuhren
kann, Gewinne des potentiellen neuen Mitstreiters zu senken. Dies soll anhand einer Untersu-

chung von Nalebluff (2004) erlautert werden:
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Tabelle 3: Der Gewinn in Abhangigkeit zu dem Biindelpreis

Potentieller Gewinn

Preis des Gewinn des Monopolisten Gewinn des Monopolisten des
Monopolbiindels ohne Marktteilnehmer mit Marktteilnehmer neuen Marktteilneh-

mers
1 0,5 0,278 0,148
0,8 0,544 0,361 0,105
0,68 0,523 0,374 0,081
0,41 0,375 0,309 0,034

0 0 0 0

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Nalebluff (2004), S. 169
Die Tabelle 3 zeigt das Ergebnis einer Untersuchung von Nalebluff (2004), in der dieser die

Auswirkungen einer Preisanderung des Monopolbundles auf Konkurrentengewinne errechnet

hat. Es ist zu sehen, dass eine Reduzierung des Biindelpreises zu einer tiberproportionalen Sen-
kung des Gewinns des Eindringlings fuhrt (Nalebluff, 2004, S. 169). Ein Bundelpreis von 0,8

ware fir den Monopolisten optimal®. Bei diesem Preis ist der Gewinn fiir den Monopolisten am

hdchsten. Dieser steigt von 0,5 auf 0,544. Gleichzeitig wiirde der potentielle Gewinn des neuen

Marktteilnehmers von 0,148 auf 0,105 sinken. Kommt der Wettbewerber auf den Markt, so

wirde der Monopolist den Preis auf 0,68 sinken miissen, um einen Gewinn von 0,374 verbu-

chen zu kénnen. Der Konkurrent hingegen macht 0,081 Einheiten Profit.

Abbildung 16 visualisiert die Spalten der Tabelle 3. Sie zeigt die oben angesprochene Abnahme

des Profits, wenn der Bundelpreis bei 0,8 Einheiten liegt.

Abbildung 16: Monopolgewinne vor und nach dem Eintritt des Mitbewerbers

0,6
0,5
- 04
£
=203 \
&
0,2
0,1
0
0 0,2 0,4 0,6 0,8
Bilindelpreis
Gwinn des Monopolisten ohne Marktteilnehmer = Gewinn des Monopolisten mit Marktteilnehmer

Potentieller Gewinn

des neuen Marktteilnehmers

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Nalebluff (1999), S. 14

LS. Anhang D
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Zu erkennen ist an den Ausfuhrungen nach Nalebluff, dass Bundling eine Mdglichkeit bietet,
die Marktmacht zu schitzen. Firmen die lediglich mit einem Produkt gegen ein Bundle kon-
kurrieren, haben es schwer, sich gegen den Anbieter durchzusetzen, speziell wenn dieser das
Bundel mit einem Discount bepreist (Nalebluff, 2004, S. 183). Durch Bundling gelingt es dem
Unternehmer den Ein-Produkt-Anbieter davon abzuhalten, in den Markt zu treten bzw. die
Wahrscheinlichkeit eines Markteintrittes zu reduzieren (Nalebluff, 2004, S. 183).

4.3 Modelle zu Tying und Bundling in zweiseitigen Markten

4.3.1 Das Modell nach Amelio/Jullien (2007)

Wie im Kapitel 3.6.2 erwahnt, ist das Auffinden von zweiseitigen Méarkten eine Besonderheit
der digitalen Mérkte. Unter anderem haben Amelio/Jullien (2007) auf diesen Plattformen die
Effekte von Tying und Bundling untersucht. Sie analysieren dafiir die Griinde fir Tying und
Bundling im monopolistischen sowie im duopolen Kontext.

Sie unterstellen, dass auf einer Plattform grundsétzlich ein Problem besteht, die Nachfrage zu
koordinieren. Es mussen Anreize gesetzt werden, die beide Marktseiten beeinflussen, damit
eine Plattform erfolgreich sein kann (Amelio/Jullien, 2007, S. 1).

Sie nehmen ein Modell an, worin die Plattform eine Marktseite begunstigt, indem die Preise
theoretisch unter null gesetzt werden. Dies soll das Problem der Nachfrage I6sen und auf Grund
der Netzwerkeffekte zu Aktivitaten auf der Plattform fuhren. Allerdings wird im Modell als
eine Bedingung angenommen, dass keine negativen Preise existieren durfen (Amelio/Jullien,
2007, S. 2). Diesen Mechanismus soll das Tying auf der Marktseite mit geringen Netzwerkef-
fekten ersetzen. Eine Marktseite erhalt eine implizierte Subvention (sozusagen einen Zuschuss)
in Form eines Rabattes, oder einen freien Zugang, um das Problem der Koordination zu lésen
(Amelio/Jullien, 2007, S. 2). Des Weiteren wird davon ausgegangen, dass die Plattform ein Gut
verkauft, welches nur fur die Marktseite 1 einen Nutzen hat. Dieses Produkt wird an einen
Service der Plattform gekoppelt. Das heif3t, durch Tying wird die Nutzung der Plattform sub-
ventioniert, gleichzeitig werden aber uninteressierte Nutzer von der Plattform ausgeschlossen
(Amelio/Jullien, 2007, S. 3). Wenn alle Konsumenten dem Produkt die gleiche Wertschatzung
zumessen, fiihrt das Tying dazu, dass die Nicht-Negativitats-Bedingung umgangen werden
kann. Die Kunden erhalten das Produkt und kénnen daraufhin den Service der Plattform nutzen
(Amelio/Jullien, 2007, S. 9). Der Zugang zu der Plattform wird also durch den Kauf bzw. Erhalt
des Produktes moglich. Dies flihrt durch die Netzwerkeffekte automatisch zu mehr Nutzern auf
beiden Marktseiten. Ersichtlich ist auch, dass durch die Kopplung die Partizipation angeregt
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wird. Sie ist also hoher als unter einer Nichtanwendung der Tyingstrategie (Amelio/Jullien,
2007, S.9).
Im Ergebnis kann Tying die Nutzung einer Plattform auf beiden Seiten und sogar die KR der
Nutzer erhohen, da durch die Netzwerkeffekte, eine héhere Partizipation der Plattformseite 1
eine hohere Teilnahme der Plattformseite 2 bedingt (Amelio/Jullien, 2007, S. 10). Auch wirkt
sich der Erhalt des Produktes positiv auf die KR aus. Dartber hinaus steigen die Gewinne im
Vergleich zur Nichtanwendung des Tyings.
Stehen zwei Unternehmen im Wettbewerb, so liegt ein Duopol vor. Der néchste zu betrachtende
Markt ist dadurch gekennzeichnet. In diesem Markt kann das Tying einen strategischen Einfluss
auf den Wettbewerb nehmen. Im Vergleich zum Monopol, ist Tying nicht immer optimal fir
die im Wettbewerb stehende Plattform (Amelio/Jullien, 2007, S. 13). Vielmehr bringt es einen
Wettbewerbsvorteil mit sich, falls das Gleichgewicht der implizierten Subvention grof3 genug
ist. Dies soll an nachstehendem Beispiel verdeutlicht werden (Amelio/Jullien, 2007, S. 10 ff.):
Dafir gelten folgende Annahmen: Es existieren zwei Plattformen (K) und (L). Die Plattform
(K) koppelt ein Gut an die Plattformdienstleistung der Markseite 1. Die Nicht-Negativitats-
Bedingung gilt auch hier. Auf der Plattform (L) wird daher der Preis fur die Dienstleistung
gleich 0 gesetzt, um im Wettbewerbsdruck bestehen zu kdnnen AuBerdem gilt der Markt als
gerdumt, die Nachfrage ist gedeckt. Nun lassen sich zwei Effekte unter Tying feststellen (Ame-
lio/Jullien, 2007, S. 13):
Zum einen lésst sich der sogenannte ,,demand shifting -“ und ,,competition softening effect*
erkennen. Die Nachfrage auf der Marktseite 1 wird sich auf der Plattform (K) vergroRern
wodurch Plattform (K) fir die zweite Marktseite, auf der kein Tying stattfindet, interessanter
wird. Geschuldet ist dies den Netzwerkeffekten. Zum anderen erleidet (K) einen héheren Ver-
lust pro Nutzer auf der Marktseite 1. Dies liegt daran, dass die Marktseite 1 von (L) subventio-
niert wird. Daher tendiert (K) dazu, die Preise auf der zweiten Marktseite zu erhéhen, da (K)
wenig davon profitiert auch auf der zweiten Seite die Preise zu senken und die Nachfrage zu
erhohen. Dies geschieht allein durch die indirekten Netzwerkeffekte.
Der ,,demand shifting effect ist folglich nachteilig fiir die Plattform (L), wobei der ,,competi-
tion softening effect von Vorteil ist. Die Kombination der zwei Effekte entscheidet iiber die
optimale Strategie der zweiten Marktseite (Amelio/Jullien, 2007, S. 4). Daher héngt der Ein-
fluss von Tying auf den Profit der Plattform von den Externalitdten zwischen der Marktseite 1
und 2 ab.
Herausgefunden wurde, dass die KR unter Tying auf Plattform (K) auf der Seite 1 immer hoher
ist. Auf der Seite 2 ist dieser Effekt unklar, da die zweite Marktseite von der Seitel beeinflusst
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wird. Der demand shift wird mit einer wahrgenommenen Qualitéatssteigerung auf der Plattform
(K) assoziiert und reduziert diese auf der Plattform (L). Durch den ,,competition softening
effect werden hohere Preise filir die zweite Seite impliziert. Die Auswirkung dieses Effektes
hangt von der Asymmetrie der Netzwerkexternalititen zwischen Marktseite 1 und 2 ab (Ame-
lio/Jullien, 2007, S. 15 ff.):

() Symmetrisch: Profite steigen auf beiden Plattformen unter Tying von (K) an, wah-
rend die gesamte Konsumentenrente und die Wohlfahrt abnimmt.

(i) Keine Netzwerkexternalitaten auf der Seite 1: KR steigt unter Tying.

(i)  Hohe Netzwerkexternalitaten auf der Seite 2: Profit von (K) sowie die Wohlfahrt
steigt.

(iv)  Niedrige Netzwerkexternalititen auf der Seite 2: Profit von (L) steigt wéhrend die

gesamte Wohlfahrt sinkt.

4.3.1 Erganzungen von Choi (2010) und Choi/Jeon (2016)

Choi (2010) stimmt ebenfalls dem Fazit zu, dass Tying in zweiseitigen Markten profitsteigernd
sein kann. Im Gegensatz zu Amelio und Jullien analysiert Choi die Wirkung von Tying auf
komplementére (nicht unabhangige) Guter auf zweiseitigen Mérkten sowie deren Effekte auf
den Wettbewerb und die Wohlfahrt (Choi, 2010, S. 608 ff.). In seinem Modell existieren drei
verschiedene Agenten. Es befinden sich auf jeder Seite des Marktes ein Provider, der digitale
Guter zur Verfligung stellt, sowie der Endkunde. Das Modell nimmt an, dass fur beide Gruppen
das Multihoming erlaubt ist (Choi, 2010, S. 607). Es gibt zwei Handler A und B. Diese betrei-
ben eine Plattform, um das Zusammenkommen der zwei Marktgruppen sicherzustellen. Der
Markt ist durch indirekte Effekte charakterisiert, womit die Konsumenten nur einen Anreiz ha-
ben, zwei Plattformen zu nutzen, wenn der Inhalt sich unterscheidet (Choi, 2010, S. 622). Des-
halb werden beide Intermedidre bspw. exklusive Inhalte anbieten, oder beide werden frei zu-
gangliche Giiter breitstellen (Choi, 2010, S. 608 f.). Nun wird angenommen, dass Plattform A
flr das Produkt oder den Service M ein Monopol innehat, das essentiell ist, um auf dem zwei-
seitigen Markt zu partizipieren (Choi, 2010, S. 617 f.). Wenn A die beiden Produkte bindelt
bzw. koppelt und den Preis daftir so setzt, dass jeder Nachfrager das Biindel kauft, gibt es keinen
Anreiz daflr, nicht-exklusive Inhalte auf Plattform B bereitzustellen. Dies gilt, da jeder Kon-
sument Zugang zu Plattform A und deren Inhalten hat. B wird daraufhin nur exklusive Inhalte
anbieten. Dadurch wird das Multihoming auf der Verbraucherseite verstérkt, sodass der Profit
unter Tying von Plattform A steigt, wahrend der Gewinn von B sinkt (Choi, 2010, S. 619).
Vergleicht man das Tying der Produkte mit der Strategie des separaten Verkaufs, so ist eine
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Wohlfahrtssteigerung im Ganzen unter Tying zu erkennen (Choi, 2010, S. 620). Durch die An-
wendung des Tyings werden alle Konsumenten Zugang zu exklusiven - und nicht exklusiven
Gutern auf der Plattform A haben. Dariiber hinaus werden Verbraucher auch vom Multihoming
Gebrauch machen und die Plattform B nutzen, um hier exklusive Inhalte nutzen zu kénnen.
Dadurch werden die Inhalte, zum Vorteil der Provider, plattformspezifischer. Da das Produkt
M notwendig ist, um auf dem Markt teilnehmen zu kénnen, kann der Monopolist die vollstan-
dige KR der Multihoming-Konsumenten abschdpfen. Damit sinkt diese und es kommt zu einem
Wohlfahrtsverlust der Nachfrager (Choi, 2010, S. 621).

Choi/Jeon (2016) analysieren, motiviert von Kartellrechtlichen VerstoRen, den Marktmacht-
missbrauch von Unternehmen auf zweiseitigen Méarkten. Sie kommen genau wie Amelio/Jul-
lien (2007) zu dem Ergebnis, dass das Bepreisen unter Kosten flir eine Marktseite eine optimale
Preiss- und Wettbewerbsstrategie darsetellt (Choi/Jeon, 2016, S. 1). Dies ist optimal, wenn es
maoglich ist, den Verlust auf der anderen Marktseite auszugleichen. Auf digitalen Markten sind
die Grenzkosten gering. Auf diesen Markten schliefl3t ein Bepreisen unter Kosten ein, das nega-
tive Preise also Anreize gesetzt werden kénnen. Auch sie zeigen, wie Amelio/Jullien (2007),
dass es durch Tying mdoglich ist, den Mechanismus einer Nicht-Negativitats-Bedingung zu um-
gehen (Choi/Jeon, 2016, S. 2). Ihre Analyse bezieht sich auf den kurzfristigen Preiswettbewerb
und die Auswirkungen auf die Wohlfahrt sowie die Konsumenten. Sie stellen heraus, dass es
fir Unternehmen viele effiziente Griinde gibt um Produkte zu Koppeln. Dies kénnen z.B.
Grinde eines besseren Services sein, um den Nutzen der Konsumenten zu erhéhen (Choi/Jeon,
2016, S. 29). Dennoch kann Tying wohlfahrtsreduzierend sein, denn es veranlasst ineffiziente
Wechselkosten zu dem gekoppelten Produkt, welches dazu noch minderwertiger sein kann
(Choi/Jeon, 2016, S. 38). Dennoch fiihlen sich Konsumenten dadurch nicht benachteiligt, denn
sie werden flir den Gebrauch des gekoppelten Gutes von der Firm entschadigt (Choi/Jeon, 2016,
S. 38). Demnach kommen sie zum Fazit, dass der Schaden der durch Tying entstehen kann den
potentiellen Effizienzen gegenubergestellt werden muss, um somit sinnvolle wettbewerbsrecht-
liche Entscheidungen treffen zu konnen (Choi/Jeon, 2016, S. 38).

Die Analyse der Literatur zeigt auf, dass Tying und Bundling genutzt werden kénnen um Wett-
bewerber auszuschlielen oder um sich einen Vorteil zu verschaffen und die Marktmacht zu
schiitzen. Auch konnen sich diese Strategien auf den Konsumenten auswirken. Ebenfalls fallt
aber auch auf, dass der Wohlfahrtsverlust oder -gewinn abhéngig von den Netzwerkeffekten
ist. Wie aufgezeigt wurde, kann durch hohe Netzwerkeffekte die Wohlfahrt steigen. Adam/Yel-
len zeigten auf, dass es zu Ineffizienzen kommen kann, welche den Verbraucher beeinflussen.

Bakos/Brynjolffson (1997, 1999) zeigten das sich groRere Informationsgiterbiindel, welche oft
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auf digitalen Méarkten gehandelt werden, profitsteigernd verkaufen lassen im Gegensatz zu klei-
neren Bindeln. Nalebluff (2004) und Rey/Tirole (2006) zeigten auf das Tying und Bundling
zum Ausschluss von Wettbewerbern fiihren kann. Des Weiteren eigenen sich diese Strategien
um Markteintrittsbarrieren fir die Wettbewerber aufzubauen. Auf zweiseitigen Markten spielen
die Netzwerkeffekte eine zentrale Rolle. So kann durch die Kopplung oder Bindung die Teil-
nahme auf einer Plattform erhoht werden und sich somit auf den Wettbewerb auswirken. Choi
(2010, 2016) und Amelio/Jullien (2007) machen darauf aufmerksam das die Symmetrie der
Netzwerkeffekte ebenfalls eine Rolle spielt, welche die Wohlfahrt positive oder negativ beein-
flusst.

Im anschlieBenden Kapitel soll nun an drei Féllen aufgezeigt werden, dass Strategien der Pro-
duktkopplung und -bindung auf digitalen Markten angewandt wurden. In der Wettbewerbspo-
litischen Analyse soll in Fall Microsoft zum einen gezeigt werden, dass dieses Anwenden zum
Schutz einer marktbeherrschenden Stellung verwendet wurde. Der zweite Fall der behandelt
wird, bezieht sich auf das Koppeln von googleeigenen Applications an das mobile Betriebssys-
tem Android. Anhand des dritten Falls (eBay/PayPal) wird auch ein Beispiel aufgezeigt, dass
Tying nicht zwangsweise verboten ist und auch einen Nutzen mit sich bringen kann.

Vor der Fallanalyse wird das Unterkapitel 5.1 die zugrundeliegenden wettbewerbspolitischen
Gesetze der jeweiligen Lander aufzeigen.

5 Fallanalyse

In diesem Kapitel werden drei kartellrechtliche Félle behandelt. Zu einem wird der Microsoft-
Fall (USA) von 1998 behandelt, zum anderen wird auf ein laufendes Verfahren aus 2015 der
Européischen Kommission gegen Google eingegangen. Der dritte Fall bezieht sich auf die Un-
ternehmen eBay und PayPal. In diesem Fall kam es nicht zu einem Verfahren, da aus Sicht der
deutschen Monopolkommission das Tying einen Vorteil darstellt. In den anderen beiden wett-
bewerbspolitischen Fallen besteht Grund zur Annahme, dass die dominante Marktposition auf
den digitalen Markten ausgenutzt wurde und der Wettbewerb dadurch beeintrachtigt wird.
Das Gericht prifte gegen Microsoft den Versuch einer Monopolisierung des Internetbrowser-
marktes mit Hilfe von Tying. Hierfur ist speziell die Section 1 und 2 des Sherman Acts heran-
zuziehen.

Im laufenden Verfahren gegen Google ermittelt die Europédische Kommission auf Grundlage
der Artikel 101 und 102 AEUV. Die Kommission prift, ob Google seine Marktmacht miss-
braucht, indem es die googleeigenen Dienste an sein mobiles Betriebssystem, namens Android,

koppelt.
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Zunachst werden die Urspriinge und die aktuellen Gesetzesgrundlagen im Wettbewerbsrecht

der Vereinigten Staaten von Amerika und der Europaischen Union eingegangen.

5.1 Tying und Bundling im Wettbewerbsrecht der USA und der EU

Das Amerikanische Antitrust-Recht entwickelte sich im 19. Jahrhundert, im Zuge der Industri-
alisierung. Firmen schlossen sich zusammen und erhielten dadurch eine Monopolstellung. So
kam das Unternehmen Standard Oil Company durch Zusammenschlisse in einem fur diese Zeit
sehr wichtigen Industriezweig auf einen Marktanteil von bis zu 95 % (McGee, 1958, S. 143).
Daraufhin wurde das Wettbewerbsrecht iiberdacht und 1890 der Sherman Act verabschiedet?.
Die Section 2 des Sherman Acts verbietet jeden Versuch, Zusammenschlisse oder Vereinba-
rungen mit dem Ziel der Monopolisierung. Um diese Section zu verletzten mussen zwei Vo-
raussetzungen erfillt sein. Die erste Voraussetzung ist, dass das Unternehmen eine dominante
Marktposition innehat und zum zweiten, dass die wettbewerbsschédlichen Praktiken mit VVor-
satz durchgefiihrt werden (United States vs. Grinnell Corp., 1966, S. 563). Wendet ein Unter-
nehmen wettbewerbsschédliche Praktiken an, so ist dieses im Sinne der Section 1 des Sherman
Acts verboten. Die Section 1 des Sherman Acts verbietet jeden Vertrag, Zusammenschluss so-
wie Absprachen, mit einem wettbewerbsbeschrankenden Charakter. Die Section stiitzt sich da-
bei auf zwei Vorwirfe: auf die rechtswidrige Handlung durch Tying sowie auf das Erzwingen
von Ausschliellichkeitsbindungen.

Im Jahr 1914 wurde das Recht durch den Clayton Act sowie durch die Entstehung des Ferderal
Trade Commission (FTC) Act verscharft. Ziel war es, horizontale- und vertikale Beschrankun-
gen im Wettbewerbsrecht einzufthren, die eine Erleichterung zur Entstehung eines Monopols
verbieten (Martin, 1994, S. 43). Des Weiteren verbietet Clayton Doktrine Praktiken, wie zum
Beispiel die Preisdiskriminierung in Section 2 sowie das Tying in Section 3* (Martin, 1994, S.
42).

Nach §3 des Clayton Acts sind Handlungen sowie Bindungen von Nachfragern und Abnahme-
verpflichtungen z.B. durch Kopplungsvertrage verboten. Hierflr ist Voraussetzung, dass die
jeweiligen Handlungsweisen den Wettbewerb gefahrden, oder gar eine Monopolstellung auf-
bauen bzw. beginstigen. Nachtraglich erfolgte eine Erweiterung des Sherman Acts.; die soge-
nannte ,,rule of reason* wurde eingefiigt. Diese sieht eine Einzelfallenscheidung fiir Wettbe-

werbsverstoRe vor und fordert eine detaillierte Betrachtung der wettbewerbsbeschrankenden-

2 Gesetzestext s. Anhang A
3 Gesetzestext s. Anhang B

48



Tying und Bundling in digitalen Méarkten — eine wettbewerbspolitische Analyse

sowie fordernden Effekte (Bork, 1965, S. 781 f.). Sie bietet damit die Moglichkeit unterneh-
mensspezifisch zu entscheiden, ob Kopplungsgeschéafte wohlfahrtsgefdhrdend sind oder Effizi-
enzvorteile fur den Markt schaffen. Das Ziel dieser Gesetze ist, den Wettbewerb zu schitzen
und den Wohlfahrtsverlust, der durch Marktmacht verursacht wird, zu minimieren und die KR
zu maximieren (Martin, 1994, S. 46).

Die Strafen, die von der FTC verh&ngt werden, kénnen fur Unternehmen bei Verstol? gegen
Wettbewerbsrichtlinien bis zu hundert Millionen US-Dollar betragen (FTC, 0.J.).

Nach Artikel 101 und 102 des europaischen Wettbewerbsrecht sind wettbewerbsbeschrén-
kende Vereinbarungen (Art. 101 AEUV) sowie der Missbrauch marktbeherrschender Stellung
durch einseitige Mallnahmen (Art. 102 AEUV) verboten. Artikel 101 beinhaltet Richtlinien zu
horizontalen und vertikalen Richtlinien. Besonders interessant im Hinblick auf Tying und
Bundling ist der Gesetzesgegenstand § 101 Abs. 1e. Hier werden Bindungen und Kopplungen,
die nach Vertragsabschluss bestehen, als unvereinbar und verboten erklart. Im Paragraph 102
wird dieses ebenfalls untersagt, wenn der Grund im Ausbau der marktbeherrschenden Stellung
am Markt liegt. Auch die Europaische Kommission prift die Effizienznachteile bzw. -vorteile
durch Kopplungsgeschafte mit Hilfe dieser Gesetze. Es werden ebenfalls die Ausschliellich-
keitsbedingungen, die eine Kopplung verursacht, untersucht. Fur einen Versto3 gegen die Wett-
bewerbsgesetzte verhangt die Europédische Kommission Strafen von bis zu 10 % des Jahresum-

satzes des Unternehmens.

5.2 Vorgehen in der Fallanalyse

Im Folgenden werden die Falle von Microsoft und Google dahingehend untersucht, ob eine
Marktmissbrauchsstrategie in Folge ihrer marktiibergreifenden Bindungen bzw. Kopplungen
vorliegt. Dazu wird zunachst der relevante Markt bestimmt, um anschlieBend, wie in Kapitel
3.5 beschrieben, anhand des abgegrenzten Marktes die Marktmacht des jeweiligen Unterneh-
mens zu bestimmen. Im darauffolgenden Abschnitt werden nachkommende wettbewerbsrecht-
liche Fragen und Verfahrensgegenstdnde untersucht um herauszufinden, ob die dominanten
Marktpositionen von Microsoft und Google mit Hilfe von Tying und Bundling ausgenutzt wer-
den.

In der wettbewerbspolitischen Analyse werden folgende fiinf Fragen beriicksichtigt, die diese
Untersuchungen stiitzen sollen. Sie wurden teilweise auch von D.C. Circuit im Microsoft-Fall

verwendet, um die Analyse der rule of reason durchzufihren (District of Columbia Circuit vs.

4 Gesetzestext s. Anhang C
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Microsoft, 2001). Erweitert werden sie hinsichtlich der Fragestellung, ob Konsumenten durch

die Kopplung geschédigt wurden. Diese lauten:

1. Hat das angeklagte Unternehmen eine Marktmacht im Tying good Markt?
2. Liegt eine Bindung vor?

3. Sind das Tying- und tied good separate Produkte?

4. Kommt es durch Tying zum Ausschluss von Wettbewerbern?

5. Werden Konsumenten durch das Tying geschadigt?

Die dritte Analyse beschaftigt sich mit der Kopplung des Online-Zahlungsdienstleisters PayPal
und der Auktionsplattform eBay. In diesem Verfahren kam es allerdings zu keiner Anklage, da

It. dem Bundeskartellamt der Kundennutzen gestiegen ist (0. V., 2010b).

Anhand der untenstehenden Literaturtibersicht wird deutlich, dass es keine hochrangig verof-
fentlichten Zeitschriftenartikel Gber die Kopplung von eBay und PayPal gibt. Aus diesem
Grund wird dieser Fall bewusst kurz aufgezeigt. Gleichzeitig l&sst sich allerdings an diesem
Beispiel gut aufzeigen, das Tying, aus Sicht der Wettbewerbshter, nicht zwangsweise zu ei-

nem Marktmissbrauch fihren muss.

Tabelle 4: Literaturiibersicht der Falle

U.S. vs. Microsoft EU vs. Google eBay/ PayPal
U.S. vs. Microsoft (1999) Européische Kommission Zimmer et al. (2015)
Gilbert/Katz (2001) (2015, 2016, 2017) 0. V. (2010a)
Whinston (1990 (2001) Choi (2010) 0. V. (2010b)

Church/Ware (2000) Choi/Jean (2016)
Y offie/Cusumano (1999) Edelman (2015)
Gilbert/Katz (2001)

Eigene Darstellung
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5.3 Der Microsoft Fall

Das U.S. Department of Justice (DOJ) fuhrte seit Anfang der 90er Jahre viele Verfahren gegen
das Softwareunternehmen Microsoft Ein kartellrechtlicher Fall aus den USA der dabei erheb-
lich fir Aufsehen sorgte war der sog. Browserkrieg. Diesem Verfahren gegen Microsoft liegt
eine Klage von 1998 zugrunde (U.S. vs. Microsoft, 1999, S. 1). Dem Softwareunternehmen
wurde zur Last gelegt, dass es mit der Kopplung des Internet Explorers (IE) mit Windows 95
bzw. spater auch Windows 98 gegen die Wettbewerbsordnung der USA verstoRt. Die Wettbe-
werbsbehorden sahen das Kopplungsverbot des § 1 des Sherman Acts sowie das Monopolisie-
rungsverbot aus der Sektion 2 verletzt. Dieses Gerichtsverfahren zog besonderes Interesse und
Aufmerksamkeit auf sich, da Softwareunternehmen aufgrund der Netzwerkeffekte tber Gro-
Renvorteile verfligen und wie in Kapitel 3.6.2.1 angesprochen, sich die Kostenstruktur ihrer

digitalen Guter von der auf konventionellen Markten unterscheidet.

5.3.1 Der relevante Markt

Der relevante Markt im Microsoft Kartellverfahren ist der Markt der Betriebssysteme (BS), in
dem das Unternehmen ebenfalls eine marktbeherrschende Stellung besitzt. Ein BS ist definiert
als eine Software, die Nutzern erlaubt, die Basisfunktionen des Personal Computers (PC) aus-
zufiihren (U.S. vs. Microsoft, 1999, S. 2). Die meist genutzten BS stellen das Windows-BS der
Firma Microsoft, das Mac OS-BS des Unternehmens Apple sowie ein Open Source-BS vom
Softwareunternehmen Linux dar (U.S. vs. Microsoft, 1999, S. 2ff.). Internet Browser sind Soft-
wareprodukte, die Anwendern den Zugang und die Nutzung des Internets ermdglichen. Der
Netscape Navigator (NN) war der erste populére Internet Browser der Zugang zum World Wide
Web ermdglichte. 1994 schuf Microsoft den Internet Explorer (IE) (U.S. vs. Microsoft, 1999,
S. 6). Geographisch gesehen erstreckt sich der relevante Markt Uber die ganze Welt, da die
Kunden die BS weltweit nutzen (U.S. vs. Microsoft, 1999, S. 6).

5.3.2 Marktmacht

Bei einem Marktanteil von ber 50 % ist davon zu sprechen, dass ein Unternehmen eine markt-
beherrschende Stellung auf dem relevanten Markt besitzt. Da es auf dem Markt kaum vergleich-
bare Substitute fir den Konsumenten gab, erreichte Microsoft einen Marktanteil im relevanten
Markt von Gber 90 % (U.S. vs. Microsoft, 1999, S. 16). Auch wenn die Marktanteile von Apple
Mac OS mit einbezogen werden, wirde Microsoft noch einen Marktanteil von weit aus tGber 80
Prozent erreichen (U.S. vs. Microsoft, 1999, S. 16). Dies macht die Marktmacht von Microsoft
deutlich.

51



Tying und Bundling in digitalen Méarkten — eine wettbewerbspolitische Analyse

5.3.3 Wettbewerbspolitische Analyse

5.3.3.1 Hat das Unternehmen eine Marktmacht im Tying good Markt?

Die U.S.-Regierung war der Auffassung, dass Microsoft auf dem Markt der BS fiir den Intel-
kompatiblen PC eine Marktmacht innehat (U.S. vs. Microsoft, 1999, S. 6). Der Richter begrin-
dete dies damit, dass flr die Konsumenten auf dem Markt keine vergleichbaren Substitute vor-
handen sind. Zudem erreichte Microsoft einen Marktanteil mit tiber 90 % auf dem Markt der
BS und ist damit schwer zu ersetzen (Gilbert/Katz, 2001, S. 28). Dies ist den Netzwerkeffekten
geschuldet, in denen der Nutzen der Benutzer mit steigender Anzahl an Anwendern zunimmt.
Gleichzeitig entstehen Wechselkosten, die einen potenziellen Umstieg verhindern (U.S. vs.
Microsoft, 1999, S. 7).

5.3.3.2 Liegt eine Bindung vor?

Das Softwareunternenmen Microsoft koppelte den IE mit Hilfe von Lizenzen an Windows 95.
Dafur wurden Lizenzvertrage des Windows 95-BS an Hardwarehersteller verkauft, welche wie-
derum an Lizenzen des IE gebunden waren. Durch die Exklusivitatsvereinbarung wollte Micro-
soft verhindern, bedeutungslos auf dem Markt der Softwareprogramme zu werden. Der Inter-
netbrowser Netscape Navigator (NN) hatte seit dem Markteintritt 1991 rasant an Marktpotential
gewonnen und beherrschte 1994 rund 60% des Marktes (Yoffie/Cusumano, 1999, S. 72). Die
Gefahr fr Microsoft bestand darin, austauschbar zu werden, da es mit dem NN moglich war,
eigene Programme zu programmieren, die im NN abgespielt werden konnten. Eine zentrale
Rolle spielten auch weitere Programmierschnittstellen, die mit Hilfe der Programmiersprache
Java uber Netscape vertrieben wurden. Microsoft erkannte somit die Gefahr, aufgrund der Sub-
stituierbarkeit seine marktbeherrschende Stellung zu verlieren (U.S. vs. Microsoft, 1999, S. 2).
Durch die Bindung uber Lizenzvertrage (exklusive Vertrage) an Microsoft sollte zum einen der
Konkurrent Netscape vom Markt gedrangt und zum anderen mit dem IE eine Plattform errichtet
werden, welche speziell diese offen Programmierschnittstellen schlieft und auf dem
Windowsbetriebssystem abbildet (Gilbert/Katz, 2001, S. 27). Es wurden dazu eine Reihe von
Vertrdgen mit PC Herstellern und Internetprovidern geschlossen. In diesen sollte der IE gg.
anderen Browsern (NN) bevorzug werden. Ab Windows 98 wurde der IE direkt an das Be-

triebssystem gekoppelt.

5.3.3.3Sind das Tying- und tied good separate Produkte?
Die Wettbewerbsbehdrde kommt zu dem Ergebnis, dass der Internetbrowser und das Betriebs-
system separate Produkte sind (U.S. vs. Microsoft, 1999, S. 76). Es wird gezeigt, dass eine

separate Nachfrage nach einem BS und einem Browser besteht. Der Konkurrent NN bietet
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ebenfalls kein Betriebssystem zu dem Browser an. Beide Produkte stellen damit keine Substi-
tute ohne ein BS zueinander dar. Der IE ist als ein separates Produkt zu sehen. Aus dem Grund
der separaten Nachfrage ware es effizient, die Produkte einzeln anzubieten (U.S. vs. Microsoft,
1999, S. 77).

5.3.3.4 Kommt es durch Tying zum Ausschluss von Wettbewerbern?

In der Leverange Theory wird davon ausgegangen, dass durch Tying die Marktmacht des Mo-
nopolmarktes auf einen anderen Wettbewerbsmarkt tibertragen werden kann (Whinston, 1990,
S. 837). Whinston (1990) analysierte ebenfalls den Fakt, das Tying vorwiegend genutzt wird,
um Markteintrittsbarrieren aufzubauen und effizientere Unternehmen vom Markt zu dréngen.
Auch Microsoft baute diese Barrieren auf, indem es Vertrage schloss, um die Gefahr der Er-
richtung einer alternativen Plattform flr Softwareprogramme einzuddmmen. Die Regierung
klagte an, dass Microsoft verschiedene Verfahren anwendete, um Wettbewerber auszuschlie-
Ren (U.S. vs. Microsoft, 1999, S. 38 ff.). Dies wurde u. a. mit der Implementierung der eigenen
Java-Programmiersprache begriindet. Dadurch wurden wiederum Entwickler beeinflusst, nicht
die Programmiersprache des NN zu verwenden. Microsoft nutzt Netzwerkeffekte, wobei das
Programmieren fur andere Anwendungsprogramme, auf Grund der Nachfrage, fur Entwickler
uninteressanter wird (Gilbert/Katz, 2001, S. 28). Eine andere Praktik sahen Vertrage mit On-
line-Providern vor. Hierbei wurde vereinbart, das Betriebssystem mit einer Funktion auszustat-
ten, welche dem PC-Nutzer erleichtert, Gber den IE einen Account beim betreffenden Provider
anzulegen. Eine andere Methode war, dass PC-Hersteller gezwungen wurden, den Computer
so zu programmieren, dass das IE Symbol nicht vom Desktop entfernt werden konnten sowie
andere Konkurrenzprogramme zum IE nicht zugelassen wurden (U.S. vs. Microsoft, 1999, S.
101). Des Weiteren wurde die Preissetzungsstrategie von Microsoft seitens der Regierung hin-
terfragt. Microsoft stellt, trotz erheblicher Investitionen den IE teilweise kostenlos zur Verfu-
gung. Die Regierung war der Auffassung, dass sich Microsoft auf diesem Weg ggi. dem NN
durchsetzen wollte (U.S. vs. Microsoft, 1999, S. 73). Somit wurde die Strategie des Tyings
verwendet, um das Monopol auf dem Markt der Betriebssysteme zu schiitzen. Microsoft wollte
vor allem der Konkurrent Netscape vom Markt ausschlieBen, um das Wachstum einer von Netz-
werkeffekten gepragten Plattform einzuddmmen und der Gefahr eines Substitutes vorzubeugen.
Durch diese Verdrangung von Netscape und Java, sowie der damit verbundenen, standardisier-
ten Programmiersprache, hat Microsoft seine Marktmacht auf dem BS-Markt erhalten kdnnen
(Gilbert/Katz, 2001, S. 37).

Microsoft schaffte es durch den Ausschluss von NN in einem Zeitraum von fiinf Jahren, seinen

Marktanteil auf dem zweiten Produktmarkt auf ca. 95% zu erhdhen, wahrend der Anteil von
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Netscape auf unter 5% fiel (Yoffie/Cusumano, 1999, S. 72). Ein Eingestéandnis ging Microsoft
allerdings ein, indem das Unternehmen die exklusiven Vertrage wahrend des Verfahrens von
sich aus lockerte (Whinston, 2001, S. 77).

5.3.3.5 Werden Konsumenten durch das Tying geschadigt?

Schwieriger als festzustellen, ob gegen das Wettbewerbsrecht verstoRende Methoden angewen-
det wurden, ist die Untersuchung, ob Konsumenten durch diese Anwendungen geschadigt wur-
den. Dies wird daran deutlich, dass weder die Regierung noch das angeklagte Unternehmen
Microsoft darlegte, dass das Tying vom Windows-BS und dem IE zu einem Wohlfahrtsgewinn
fuhrt. Grundsétzlich lasst sich sagen, dass ein kurzfristiges kostenloses Angebot des IE die
Konsumenten direkt positiv beeinflusst (Gilbert/Katz, 2001, S. 40 f.). Die Wohlfahrt steigt in
diesem Moment, da durch den kostenlosen IE auch Netscape dazu gezwungen wird, den NN
kostenlos zur Verfugung zu stellen. Ein positives Argument fur die Bindung ist der Komfort
flr die Nutzer. Chen (1997) legt dar, dass dieser durch Tying und Bundling entstehen kann,
was auch auf die Kopplung im Fall Microsoft Ubertragen werden kann: Fur viele Kunden ist
die Bereitstellung des IE im BS eine Bereicherung, da diese evtl. gar nicht wissen, wie dieser
als gesondertes Programm zu installieren ist. Durch eigene Installation entstehen den Kunden
Transaktions- sowie Distributionskosten (Whinston, 2001, S. 78). Somit kann eine Vorinstal-
lierung die Wohlfahrt der Konsumenten erhéhen. Auf der anderen Seite werden Kunden, die
den NN bevorzugen geschadigt. Sie haben den Providern die auferlegte Strafe von Microsoft
flr die Nutzung des NN zu zahlen. Auf lange Sicht werden damit die Verbraucher erblich ge-
schadigt, da Microsoft durch die wirkenden Netzwerkeffekte das Unternehmen Netscape vom
Markt verdrangt. Als Konsequenz konnen Kunden den NN nicht mehr nutzen (Gilbert/Katz,
2001, S. 39). Dies wirkt sich negativ auf die Wahlfreiheit (Church/Ware, 2000, S. 700). Diese
nicht gegebene Freiheit wirde auf lange Sicht wieder zu hoheren Preisen fiihren, da kein Wett-
bewerb herrscht und gleichzeitig auf Innovationen verzichtet werden misste (Gilbert/Katz,
2001, S.37 ff.). AbschlieRend wird sichtbar, dass die Frage nach dem Wohlfahrtsgewinn bzw.

-verlust fur die Nutzer nicht genau zu bestimmen ist.

5.3.4 Fazit Microsoft Fall

Wie im vorigen Abschnitt beschrieben, ist es schwierig einzuschétzen ob die gesamte Wohl-
fahrt auf kurze und lange Sicht geféahrdet wurde. Zwar hatte der Richter in einer juristischen
Bewertung festgehalten, dass Microsoft seine Monopolstellung auf dem BS-Markt ausgenutzt
hat, um den Markt der Internetbrowser zu monopolisieren. Microsoft legte aber dahingehend
mehrfach Berufung ein. Zum Beispiel ist das Softwareunternehmen nicht der Meinung, dass
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die beiden Produkte separate Produkte sind, da sie technisch miteinander verbunden sind (U.S.
vs. Microsoft, 1999, S. 84 f.) Das Verfahren gegen Microsoft endete in einem Vergleich im
Jahr 2002, woraufhin das Binden der Produkte eingestellt wurde. Nichtsdestotrotz macht die
ausgefuhrte Analyse deutlich, dass durch das Biindeln des IE an das BS, der Konkurrent NN
vom Markt verdréangt wurde. Ebenfalls wurden viele Konsumenten in ihrer Wahlfreiheit einge-
schrankt, aber genauso wurde Nutzern der Zugang zum Internet Giber den vorinstallierten Brow-
ser erheblich erleichtert. Dennoch ware es wahrscheinlich durch den mangelnden Wettbewerb
auf lange Sicht zu Preissteigerungen gekommen, welche mit der Entkopplung verhindert wur-
den. Durch die Entkopplung ist die Nutzung des IE deutlich zurtickgegangen ist, da andere
Wettbewerber in den Markt gekommen sind. Dies lasst sich durch die Effizienz hinsichtlich der
Schnelligkeit, Benutzerfreundlichkeit etc. begriinden. AbschlieBend beleibt zu sagen, dass
Microsoft durch die Bindung und exklusive Vertrage seine dominante Marktstellung auf dem

Markt der BS halten konnte und den Konkurrent Netscape vollstandig verdrangen konnte.

5.4 Der Google Fall

Das Android-BS vom Softwaregiganten Google ist eines der meist benutzten BS in der Smart-
phone- und Tabletbranche. Android ist ein Open-Source Produkt von Google. D. h. prinzipiell
kann dies von jedem frei genutzt und weiterentwickelt werden. Sehr viele Hersteller von Mo-
bilfunkgeréaten greifen auf das Androidsystem in Kombination mit einer Reihe googleeigener
Applications und Diensten zuriick und verwenden diese in bzw. auf ihren Geréten (Europaische
Kommission, 2015b). Hersteller gehen Vereinbarungen mit Google ein, um diese installieren
zu koénnen. Die EU-Kommission priift nun, ob Google gegen das EU Kartellrecht verstol3en
hat, indem Google die Entwicklung sowie den Marktzutritt konkurrierender mobiler BS, An-
wendungen und Dienste zum Nachteil der Verbraucher sowie Entwickler innovativer Dienste
und Produkte eingeschrankt hat (Européische Kommission, 2015b). Die Priifung des Tatbestan-
des bezieht sich auf Artikel 101 und 102 AEUV.

5.4.1 Der relevante Markt

Die Européische Kommission (2015a) ist der Auffassung, dass sich der relevante Markt auf den
Markt der BS fir intelligente Mobilgeréte, die allgemeine Internet-Suche sowie auf den Markt
der App-Stores erstreckt. Durch die Verknupfung des Android-BS und der Anwendungen der
googleeigenen Dienste wie dem Google Play Store, der Google-Suche und dem Google-
Chrome (Google‘s eigener Internet Browser) erstreckt sich der relevante Markt auf diese drei
Markte.
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5.4.2 Marktmacht

Die Marktanteile von Google an der allg. Internet-Suche betragen im Europdischen Wirt-
schaftsraum (EWR) 90 % und mehr. Hier liegt, genau wie auf dem Markt der mobilen BS,
ebenfalls mit tiber 90 %, eine deutliche marktbeherrschende Stellung vor. Auch bei Betrachtung
des App-Stores ist aufféllig, dass tber 90 % der heruntergeladenen Applications (Apps) aus
dem Google-Play-Store stammen. Damit liegt auch in diesem Markt eine wettbewerbsrelevante

Stellung vor (Européische Kommission, 2016a).

5.4.3 Wettbewerbspolitische Analyse

5.4.3.1 Hat das Unternehmen eine Marktmacht im Tying good Markt?

Die Marktmacht von Google ist unbestritten. Das Android-BS wird auf fast allen mobilen End-
geraten installiert. Dieser Meinung ist auch die Europdische Kommission (2016a), die den
Marktanteil des Androidsystems im EWR auf iber 90% schétzt. Ein genannter Grund hierfir
ist, dass dieses BS auf fast allen Smartphones der unteren Preiskategorie installiert wird (Euro-
paische Kommission, 2016a).

5.4.3.2 Liegt eine Bindung vor?

Google implementiert die Bindung durch Vertrage mit den Hardwareherstellern. Smartphone-
Hersteller werden durch Inanspruchnahme des Open-Source mobile-BS verpflichtet, die Ver-
einbarung des ,,Android’s Mobile Application Distribution Agreement* (MADA) anzuerken-
nen. Dieses Agreement umfasst das Binden der Google-Suche, des Google-Chrome-Browsers
sowie des Google-Play-Stores (Choi/Jeon, 2016, S. 148). Hierdurch entsteht die Maoglichkeit
fur Google, seine Marktmacht in dem Markt der mobilen BS auf eigene Dienste auszuweiten

und schiitzen.

5.4.3.3 Sind Tying- und Tied good separate Produkte?

Das Android-BS ist als separates Produkt zu den Google-Apps (Google-Suche, Google-Play-
Store, Google-Browser) anzusehen. Hierfiir liegt eine separate Nachfrage vor. Der Européi-
schen Kommission liegen zudem Beweise vor, dass einige Verbraucher die vorinstallierten
Apps lieber von einem anderen Hersteller beziehen wiirden (Europaische Kommission, 2016a).
Dies macht deutlich, dass diese Produkte als separate Produkte angesehen werden kénnen, da
auch eine unterschiedliche Nachfrage zwischen den Gutern vorliegt. Edelman (2015) kommt
ebenfalls zu dem Entschluss, dass kein logischer und technischer Grund vorliegt, dass diese
Guter zusammen angeboten werden mussen. Jede App hat einen eigenen Namen, Design und

Installationspaket (Edelman, 2015, S. 392). Ebenfalls Iasst sich auf das vorige beschriebene
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Microsoft-Kartellverfahren berufen. Wie bekannt, wurden das Windows-BS und der IE eben-
falls, aufgrund separater Nachfrage, als separate Guter gesehen.

5.4.3.4 Kommt es durch Tying zum Ausschluss von Wettbewerbern?

Vorzustellen ist, dass Handy- und Tablethersteller ein Interesse daran haben, dass auf dem aus-
gelieferten Gerét bereits ein App-Store vorinstalliert ist. Wére dies nicht der Fall, so hatten viele
Kunden Schwierigkeiten diese App ohne eine Plattform herunterzuladen. Diese miissten die
App hdchstwahrscheinlich mit einer Anleitung installieren. Méchte ein Hersteller diesen Play-
Store vorinstallieren, so verpflichtet sich dieser dazu, die Google-Suche als Standard voreinzu-
stellen. Ebenfalls verlangt Google fir die Vorinstallierung des Play-Stores oder Google-Suche
oder den eigenen Browser Google Chrome. Damit wird durch Google beeinflusst, dass diese
Dienste, bei einem so hohen Marktanteil des Androidsystems, weit verbreitet werden (Europé-
ische Kommission, 2016a). Hierdurch nutzt Google seine dominante Marktposition aus und
verhindert die Nutzung der Dienste der Konkurrenz. Die Schwierigkeit liegt darin, dass dem
Handyhersteller kaum eine Moglichkeit geboten wird, auf den Play-Store verzichten zu kénnen,
da der Kunde den Playstore bendtigt um Apps des taglichen Gebrauchs herunterladen und damit
dem Smartphone einen eigenen Wert zusprechen zu kénnen. Wirde nun der Hersteller neben
der verpflichtenden Google-Suche noch eine andere Suchmaschine vorinstallieren, so kénnte
dies den Konsumenten negativ stimmen. Z.B. weil zwei Substitute den Kunden irritieren kénn-
ten und zudem der begrenzte Speicherplatz belastet wird (Choi/Jeon, 2016, S. 3). Das Tying
von Android an die googleeigenen Dienste ist nach vorlaufiger Auffassung der Europdischen
Kommission der Meinung missbrauchlich, da Google seine marktbeherrschende Stellung unter
Verstol3 gegen die EU-Kartellvorschriften ausnutzt, indem Beschrankungen ggu. Herstellern
auferlegt werden (Européische Kommission, 2016a). Neben der Lizenzvergabe wird aulerdem
bemangelt die Verhinderung der Fragmentierung, da es nicht quelloffene und geschiitzte
Google Anwendungen gibt. Diese lasst sich Google ebenfalls vom Hersteller unterschreiben,
damit keine Android-Forks, betriebenen Gerate verkauft werden. Es wurde untersucht, dass
Google den Wettbewerbern gleichzeitig eine wichtige Mdglichkeit nehme, Anwendungen und
Dienste (insb. allgemeine Suchdienste) einzufiihren. (Europédische Kommission, 2016a). Ge-
nauso sieht die Europdische Kommission wettbewerbsschadigende Ansdtze von Google, weil
das Unternehmen Hardwareherstellern sowie Mobilfunkbetreibern hohe finanzielle Anreize
bietet. Die Bedingungen sehen vor, auf den Geraten die Google-Suche vorzuinstallieren (Euro-
paische Kommission, 2016a). Entscheidet sich der Anbieter einen anderen Suchdienst vorzuin-
stallieren, so werden die finanziellen Anreize nicht ausbezahlt (Europdische Kommission,

2016a). Ersichtlich wird, dass sich Google durch die vorliegende Marktmacht im Sektor der
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mobilen BS ausnutzen kann und durch Tying der googleeigenen Applications Wettbewerbern

den Marktzutritt erschweren kann.

5.4.3.5 Werden Konsumenten durch das Tying geschadigt?

Da Google den Wettbewerb durch seine Vertrage mit den Herstellern sehr einschrénkt, wird
auch der Konsument geschadigt. Existiert wenig Wettbewerb am Markt, so hat das Unterneh-
men Google wenig Anreize seinen Nutzern Vorteile in den googleeigenen Apps einzurdumen
(Edelman, 2015, S. 394). Ein Beispiel ist das Schalten von Werbung. Diese wird von Nutzern
ehr als storend empfunden. Unter Konkurrenz wurde Google eventuell auf dieses verzichten
miussen, um einen Vorteil fir die Konsumenten zu bieten.

Auf lange Sicht kann unter zu wenig Wettbewerb auch die Innovation eingeschrankt werden,
da Google sich nicht um neue Konsumenten bemiihen muss. Auf das Argument der mangelnden
Innovation unter fehlendem Wettbewerb geht auch Choi/Jeon (2016) ein. Die Produkte von
innovativen Konkurrenten kdnnen auf Grund der Marktmacht nicht eingeftihrt und finden somit
keinen Zugang zum Kunden (Choi/Jeon, 2016, S. 18).

Google bietet seinen Konsumenten mit den Vorinstallierungen aber auch Vorteile an. Bspw.
mussen sich die Konsumenten den Play-Store nicht manuell auf das Geréat herunterladen. Al-
lerdings ist es dadurch dem Kunden nicht méglich, einen anderen App-Store eines Konkurren-
ten Uber den Google Playstore zu installieren. Damit wirden dem Kunden hohe Wechselkosten
entstehen, flr den Fall, dass dieser den App-Store wechseln mochte. Der Konsument musste
sich dafiir ein neues Gerat kaufen (Européische Kommission, 2016 a). Des Weiteren wiirden
Kunden durch einen Wechsel die Umstellungskosten der Anwendungen bzgl. ihrer Daten tra-
gen missen. Durch diese drohenden Umstellung- und Wechselkosten wird der Konsument noch
stirker an Google gebunden und damit in seiner freien Wahl eingeschrankt. Wére ein freier
Wettbewerb vorhanden, so ist es denkbar, dass Zahlungen von Firmen flr exklusive Platzie-
rungen von Apps, vom Hersteller an den Konsumenten weitergegeben werden. Dieses ist aus
oben genannten Grinden nicht der Fall. Hierdurch wird der Konsument — auf Grund von man-
gelndem Wetthewerb - ebenfalls geschadigt, da sonst giinstigere Preise am Markt herrschen
wirden (Edelman/Geradin, 2016, S. 188). Auffallig ist die Ahnlichkeit zum oben erlauterten
Microsoft-Fall, in dem die Konsumenten geschadigt wurden, da durch Tying ihre Wahlfreiheit
eingeschrankt wurde. Auch im vorliegenden Fall, so der Anschein der Europdischen Kommis-
sion (2016), baut Google Barrieren gegen die Konkurrenz auf. So kdnnte sich auch hier auf die
Ausfuhrungen von Gilbert/Katz (2001) gestiitzt werden, dass die Konsumenten dadurch erheb-

lich geschadigt werden.
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5.4.4 Fazit Google Fall

Das Urteil der Europdischen Kommission bleibt abzuwarten. Dennoch machen die Beschwer-
depunkte der Kommission sowie die Analyse deutlich, dass Google seine eigenen Dienste sehr
stark an das Androidsystem bindet. Genau wie im Microsoft-Fall wird hier die Ausnutzung
einer monopolistischen Stellung angeklagt, welche sich auch, wie oben beschrieben, schadlich
auf den Wettbewerb auswirken kann. Deutlich ist der Aufbau von Markteintrittsbarrieren von
Google. Entwickler haben kaum die Mdglichkeit mit einem Substitut zu einer googleeigenen
App erfolgreich zu werden und die grofie Masse an Kunden zu erreichen. Da der Smartphon-
ehersteller seinen Kunden ein maéglichst kundenfreundliches androidbasiertes Gerat anbieten
will (Play Store vorinstalliert), so muss dieser ebenfalls den googleeigenen Browser und die
Suchleiste installieren. Dieses kann zu einer Wettbewerbsverzerrung fuhren. Ob in diesem Fall
ein Marktmissbrauch vorliegt, der durch Tying zustande kommt, hat die EU Kommission noch
zu klaren. Viele oben angefuhrten Griinde sprechen dafur. Fest steht, dass Google in einem
zeitgleichen Verfahren am 27. Juni 2017 von der Européischen Kommission verurteilt wurde.
Sie verhédngte eine Rekordstrafe i. H. v. knapp 2,5 Milliarden Euro gegen Google. In diesem
Verfahren wurde ebenfalls wegen dem Ausnutzen einer marktbeherrschenden Stellung mit
Hilfe von Tying gegen Google ermittelt. Die Kommission ist der Auffassung, dass das Unter-
nehmen seine Stellung im Markt der Suchmaschinenbetreiber ausnutze, um seinen eigenen

Preisvergleichsdienst zu bevorteilen (Europaische Kommission, 2017).

5.5 eBay-PayPal Kopplung

Im vorangegangenem Google-Fall wurde die Bevorzugung eigener Applications angeklagt,
woraufhin die EK eine Ermittlung eingeleitet hat, um eventuelle rechtliche VerstoRe zu tber-
prufen. Im diesem Unterkapitel wird sich mit der Kopplung von dem Zahlungsdienstleister
PayPal und der Auktionsplattform eBay befasst. Das Unternehmen eBay kaufte in Jahr 2002
den Zahlungsabwickler PayPal. Infolgedessen wurde das Tochterunternehmen mehr und mehr
in die Auktionsplattform eingebettet. Im Jahr 2008 flihrte das Unternehmen eine Kopplung
zwischen der Nutzung der Plattform und dem Bezahldienst ein. Demnach wurden bestimmten
Verkaufern (unter 50 Bewertungen) dazu gezwungen die Zahlungsmethode PayPal anzubieten
(Zimmer et al., 2015, S. 135). Kosten entstehen fir die Nutzung von PayPal nur fur Verkaufer
pro Transaktion. K&ufer haben keine Zahlungen an PayPal zu leisten. Dieses betraf somit vor
allem private Nutzer, die gelegentlich die der Auktionsplattform nutzen. Dieser Zwang wurde
bis heute von eBay selber wieder gelockert und gilt nur noch fir sog. eBay-Shop-Verkaufer.

Diese Verkaufer missen PayPal als zusatzliche Zahlungsmethode anbieten (eBay, 0.J.). Das
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Bundeskartellamt priifte im Jahr 2010 eine Ermittlung wegen Ausnutzung der Marktmachtstel-
lung, um auf Sekundérmarkte zu expandieren (Zimmer et al., 2015, S. 135). Das deutsche Kar-
tellamt verzichtete allerdings im Februar 2010 auf die Einleitung des Verfahrens, da zu erwar-
ten sei, dass durch die Bindung der beiden Plattformen, es zu einer Maximierung der Kunden-
zufriedenheit kommt (0. V., 2010a). Anhand von diesem nicht zustande gekommenen Kartell-

fall soll aufgezeigt werden, das Tying auch als nutzenmaximierend angesehen werden kann.

55.1 Der relevante Markt

Neben dem Auktionsformat bietet die eBay-Plattform seinen Verkéufern und Kaufern die Mog-
lichkeit, Artikel zu einem festen Preis zu erwerben. Der relevante Markt erstreckt sich nach
Meinung der Wettbewerbshter nicht nur auf den Markt der Online-Auktionen, sondern Gber
den gesamten Online-Handel (0. V., 2010b).

5.5.2 Marktmacht

Das Bundeskartellamt sieht den Anhaltspunkt fraglich, ob eBay eine marktbeherrschende Stel-
lung besitzt. Diese kdme nur in Frage, wenn es gerechtfertigt ware einen gesonderten Markt fir
Online-Auktionen zu betrachten. Da die Plattform allerdings noch andere Formen des Erwerbs
anbietet, trifft dieses nicht auf das Unternehmen eBay zu (0. V., 2010b). Der Online-Handel-
Markt indem Festverk&ufe angeboten werden ist grof3. Der groRte dieser Art der in Deutschland
ist Amazon (Zimmer et al., 2015, S. 125 f.). Aus diesem Grund ist die Marktmacht von eBay
unter Einbeziehung der Festverkédufe nicht existent, da es neben eBay noch viele weitere An-
bieter gibt, die einen htheren Marktanteil besitzen (0. V., 2010b).

5.5.3 Wettbewerbspolitische Analyse:

Das Kartellamt fiihrt zwei bedeutsame Rechtfertigungspunkte an, weshalb das Tying der Platt-
formen eBay und PayPal nicht rechtswidrig ist. Zum einen sieht das Bundeskartellamt durch
die Kopplung des Bezahldienstes einen erheblich gesteigerten Kundennutzen. Diese gestiegene
Kundenzufriedenheit sei hther anzusiedeln als eine Beeintrachtigung des Wettbewerbs (0. V.,
2010b). Zum anderen liegt in dem Markt, in dem die eBay aktiv ist, keine marktbeherrschende
Stellung des Auktionsplattformbetreibers dar.

eBay selbst begriindete die Kopplung mit einer Erhéhung der Sicherheit und Kundenzufrieden-
heit, da Uber PayPal auch die Riickabwicklung nicht gelieferter Produkte mdglich ist. Somit
flhrt die Einflhrung der Kopplung zu weniger Beschwerden, die auch Transaktionen betreffen,
welches Auswirkungen auf die Kundenzufriedenheit hat (o. V., 2010a).
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5.5.4 Fazit eBay-PayPal Kopplung

Das Bundeskartellamt verzichtete nach Prifung mehrerer Kundenbeschwerden darauf, gegen
eBay ein Kartellerfahren aufgrund der Kopplung an PayPal einzuleiten. Die Griinde wurden im
vorangegangenen Abschnitt dargelegt. Allerdings wirft auch diese Kopplung Fragen auf. Auch
diese Plattform ist durch Netzwerkeffekte gekennzeichnet. Die Abbildung 5 zeigte dies an-
schaulich. Eine Erhthung von Neukunden auf der Verkauferseite bei eBay, erhoht ebenfalls die
Nutzer von PayPal und damit ebenfalls die Ausdehnung von eBay (als Mutterkonzern) auf dem
Markt der elektronischen Zahlungsdienstleister. AuBerdem ist fraglich, ob Konsumenten, die
PayPal als Online-Zahlungsdienstleister nutzen, ebenfalls den Bezahldienst eines Wetthewer-
bers nutzen wirden oder nur durch den entstandenen Zwang von eBay diesen auch auBerhalb
der Auktionsplattform nutzen. Ebenfalls konnte es zu Preiserh6hungen fir den Kunden kom-
men, indem der Verkaufer die PayPal-Gebihren auf den Kaufer umlegt. Insgesamt bewertet
das Kartellamt die Kopplung als berechtigtes Interesse des Auktionshauses, dass damit die Kun-
denzufriedenheit seiner Nutzer erhoht.
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6 Fazit

Im Rahmen dieser Arbeit konnte festgestellt werden, dass Tying und Bundlingstrategien sich
eignen um das Ziel der Gewinnsteigerung, der Preisdiskriminierung sowie als Mittel gegen die
Konkurrenz eingesetzt werden kénnen. Anhand des Modells von Adams/Yellen (1976) ist her-
ausgefunden worden, dass es durch Bundling zu einer Selbstselektion der Nachfrager durch
ihre Produktbewertungen kommt. Dabei ist die Vorteilhaftigkeit des Bundlings schwer einzu-
schatzen und héngt von den Reservationspreisen der Konsumenten ab. Ebenso wurde gezeigt,
dass Bundling ineffizient hinsichtlich des Pareto-Gleichgewichts ist (Adams/Yellen, 1976, S.
497). Bakos/Brynjolfsson (1997, 1999) kommen hingegen zu dem Entschluss, dass durch
Bundling von Informationsgutern der durchschnittliche Deadweight Loss reduziert wird. Der
Grund dafr ist das es bei groBen Bundeln durchschnittlich zu einer hoheren Produzentenrente
kommt. Die KR hingegen nimmt ab und Kunden werden dadurch diskriminiert. Die Blindelung
der Informationsgiter wird durch niedrige Grenzkosten der Produkte begunstigt
(Bakos/Brynjolfsson, 1999, S. 1616 f.). Das Weitern hangt die Wahl einer optimalen Strategie
von den TA- und Distributionskosten ab.

Das Anwenden von Tying und Bundling als Mittel gegen die Konkurrenz wurde anhand von
dem Modell von Rey/Tirole (2006) untersucht. Es wird dargelegt, dass das Koppeln von Pro-
dukten wie eine Markteintrittsbarriere wirkt und Mitbewerber vom Markt fernhalten kann
(Rey/Tirole, 2006, S. 57). Auch an dem Modell von Nalebluff (2004) ist diese These aufzuzei-
gen: Firmen, die lediglich mit einem Produkt gegen ein Bundle konkurrieren, haben es schwer,
sich gegen den Anbieter durchzusetzen, speziell wenn dieser das Blindel mit einem Discount
bepreist (Nalebluff, 2004, S. 183). Damit wurde gezeigt, dass auf einseitigen Markten das Tying
und Bundling meist als eine Strategie der Preisdiskriminierung und als eine Strategie gegen
Wetthewerber genutzt wird.

An dem Modell von Amelio/Jullien (2007) ist das Tying auf zweiseitigen Markten aufgezeigt
worden. Diese Markte sind gepragt durch Netzwerkeffekte, wodurch die Strategie des Tyings
die Wirkung einer Subvention besitzt (Amelio/Jullien, 2007, S. 2). Dadurch lasst sich das Prob-
lem der Entstehung einer Plattform lI6sen und die Partizipation an der Plattform wéchst. Eben-
falls ist dadurch auch ein Anstieg in der KR und der Gewinne zu verzeichnen (Amelio/Jullien,
2007, S. 10). Stehen zwei Plattformen im Wettbewerb, so lassen sich zwei Effekte feststellen.
Zum einen der ,,demand shifting effekt” zum anderen der ,,demand competition effekt”. Beide
hangen von der Symmetrie des Netzwerkes ab. VVon diesen Effekten und Symmetrien hangt
auch der Wohlfahrtsgewinn durch Tying ab (Amelio/Jullien, 2007, S. 15 ff.). Zu diesen Schlis-

sen kommt auch Choi (2010). Gezeigt wurde, je grofer die indirekten Netzwerkeffekte sind,
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desto wahrscheinlicher ist es, dass durch Tying oder Bundling die Wohlfahrt sowie die KR
erhoht wird. Liegen asymmetrische indirekte Effekte vor, desto wahrscheinlicher ist es, dass
durch Tying und Bundling die KR auf der Markseite mit niedrigen Externalitaten erhéht und
somit die Teilnahme an der Plattform fordert.

Die Fallanalyse zeigt die reale Umsetzung der Tying- und Bundlingstrategien in digitalen
Méarkten auf. Auf Basis des Kartellverfahrens gegen Microsoft wird gezeigt, dass durch Kopp-
lung des BS mit dem IE die dominante Marktmachtposition von Microsoft geschiitzt werden
kann. Sichtbar wird auch, dass die Abgrenzung des relevanten Marktes und der daraus resultie-
ren Marktmacht auf digitalen Méarkten schwer zu bestimmen ist. In den behandelten Verfahren
wird deutlich, wie wichtig die Frage ist, ob es sich bei dem Tying- und tied good um separate
Guter handelt. Dies ist ein Zentraler Punkt der rule of reason und ist in der Analyse angefihrt
worden.

Am Microsoft-Fall wird ebenfalls sichtbar, dass durch Tying und exklusiven Vertragen Wett-
bewerber enorm geschadigt werden kénnen. Gerade weil in digitalen Markten hohe Marktkon-
zentrationen einzelner Unternehmen vorliegen, ist es fur die Wettbewerbspolitik wichtig, den
Missbrauch durch solche Strategien aufzudecken. Ein Missbrauch wirkt sich meist negativ auf
die Wohlfahrt aus, verhindert den fiir den Konsumenten wichtigen Wettbewerb und die Inno-
vationen (Church/Ware, 2000, S. 700 ff.). Somit nutzte Microsoft die dominante Marktposition
auf dem BS-Markt aus, um ein potentielles Substitut (NN) vom Markt zu verdrangen. Die Ef-
fekte auf den Konsumenten sind nicht genau zu bestimmen. Konsumenten wurden in ihrer
Wahlfreiheit eingeschrénkt, aber genauso wurde Nutzern der Zugang zum Internet Gber den
vorinstallierten Browser erheblich erleichtert. Dennoch wére es wahrscheinlich durch den man-
gelnden Wettbewerb auf lange Sicht zu Preissteigerungen gekommen, welche mit der Entkopp-
lung verhindert wurden (Gilbert/Katz, 2001, S. 22 f.). Durch die Entkopplung wurde damit auch
eine Markteintrittsbarriere aufgeldst, denn wie von Rey/Tirole (2006) dargelegt, reicht die
Kopplung aus, um neue potentielle Mitbewerber vom Markt fernzuhalten.

Das laufende Verfahren der Europdischen Kommission gegen Google weist erhebliche Paral-
lelen zu dem Microsoft-Kartellfall von 1998 auf. Durch die Kopplung der googleeigenen APP’s
an das Android-BS steht der Internetgigant in Verdacht, seine marktbeherrschende Position
auszunutzen, um Konkurrenten den Zugang zu den eigenen Tatigkeitsfeldern zu erschweren.
Durch vertraglich bestimmte Vorinstallierungen bekommt der Endkunde sein androidbasiertes
Produkt mit der googleeigenen Suchmaschine, dem googleeigenen Marktplatz fiir APP’s sowie
mit dem googleeigenen Internet Browser ausgeliefert. Wie die Analyse aufzeigt, wird auch in

diesem Fall der Wettbewerb durch Tying eingeschrankt. Ebenso wie bei dem Microsoft-Fall
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kann sich der eventuelle Missbrauch negativ auf die Wohlfahrt auswirken. Das Urteil der euro-
paischen Kommission bleibt allerdings abzuwarten. Dennoch sind grof3e Parallelen zwischen
den beiden angesprochenen Fallen erkennbar, sodass eine Bevorzugung eigner Dienste zum
Schutz der dominanten Marktstellung festzustellen ist.

Die Kopplung zwischen eBay und PayPal wurde ebenfalls erlautert. An diesem Beispiel ist gut
zu erkennen, dass Tying nicht zwangsweise verboten werden muss und als per se zu Schadigung
des Wettbewerbs fuhrt. Im vorliegendem Fall ist das Kartellamt der Auffassung, dass kein Ver-
stoRR gegen das Wettbewerbsrecht vorliegt, da eBay im relevanten Markt keine Marktmacht
besitzt und zweitens diese Kopplung die Kundenzufriedenheit erhoht.

Anhand der dargelegten Falle wird deutlich gemacht, dass m. H. von Tying und Bundling die
Marktmacht geschutzt werden kann. AuBerdem konnen durch Missbrauch dieser Strategien
Mitbewerber ausgeschlossen werden. Insofern kann die Anwendung von Tying und Bundling
eine Marktmissbrauchsstrategie in der digitalen Okonomie sein. Anderseits besteht auf zwei-
seitigen Markten das Problem der Koordination, dieses kann durch Tying geldst werden, wie
am Modell von Amelio/Jullien (2007) aufzeigt worden ist. Auch besteht die Moglichkeit, dass
sich nicht nur der Profit des Unternehmers durch Tying erhoht, sondern auch die KR. Der Grund
sind die wirkenden indirekten Effekte. Diese Effekte sollten in kartellrechtliche Entscheidun-
gen miteinflieRen, um zu prufen, ob der Konsument durch das Tying eine Steigerung der KR

erwarten kann oder ob Tying und Bundling lediglich flr eine Steigerung der PR genutzt werden.
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VIl Anhang

A

The Sherman Antitrust Act (1890)

Section 1. Trusts, etc., in restraint of trade illegal; penalty

“’Every contract, combination in the form of trust or otherwise, or conspiracy, in re-
straint of trade or commerce among the several States, or with foreign nations, is de-
clared to be illegal. Every person who shall make any contract or engage in any combi-
nation or conspiracy hereby declared to be illegal shall be deemed guilty of a felony,
and, on conviction thereof, shall be punished by fine not exceeding $10,000,000 if a
corporation, or, if any other person, $350,000, or by imprisonment not exceeding three
years, or by both said punishments, in the discretion of the court”” (U.S. Code, 0.J.a).

Section 2. Monopolizing trade a felony; penalty

“’Every person who shall monopolize, or attempt to monopolize, or combine or con-
spire with any other person or persons, to monopolize any part of the trade or commerce
among the several States, or with foreign nations, shall be deemed guilty of a felony,
and, on conviction thereof, shall be punished by fine not exceeding $10,000,000 if a
corporation, or, if any other person, $350,000, or by imprisonment not exceeding three
years, or by both said punishments, in the discretion of the court” (U.S. Code, 0.J.b).

Clayton Act Section 3

Clayton Act Section 3

“8 3 Clayton Act, 15 U.S.C. § 14
Sale, etc., on agreement not to use goods of competitor

It shall be unlawful for any person engaged in commerce, in the course of such com-
merce, to lease or make a sale or contract for sale of goods, wares, merchandise, ma-
chinery, supplies, or other commodities, whether patented or unpatented, for use, con-
sumption, or resale within the United States or any Territory thereof or the District of
Columbia or any insular possession or other place under the jurisdiction of the United
States, or fix a price charged therefor, or discount from, or rebate upon, such price, on
the condition, agreement, or understanding that the lessee or purchaser thereof shall not
use or deal in the goods, wares, merchandise, machinery, supplies, or other commodities
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of a competitor or competitors of the lessor or seller, where the effect of such lease, sale,
or contract for sale or such condition, agreement, or understanding may be to substan-
tially lessen competition or tend to create a monopoly in any line of commerce” (U.S.
Code, 0.J.c).

Artikel AEUV

Art. 101 AEUV
(ex-Artikel 81 EGV)

““(1)Mit dem Binnenmarkt unvereinbar und verboten sind alle Vereinbarungen zwi-
schen Unternehmen, Beschlisse von Unternehmensvereinigungen und aufeinander ab-
gestimmte Verhaltensweisen, welche den Handel zwischen Mitgliedstaaten zu beein-
trachtigen geeignet sind und eine Verhinderung, Einschrankung oder Verfélschung des
Wettbewerbs innerhalb des Binnenmarkts bezwecken oder bewirken, insbesondere

die unmittelbare oder mittelbare Festsetzung der An- oder Verkaufspreise oder sonstiger
Geschéaftsbedingungen;

a)

die Einschrankung oder Kontrolle der Erzeugung, des Absatzes, der technischen Entwick-
lung oder der Investitionen;

b)

c) die Aufteilung der Markte oder Versorgungsquellen;

die Anwendung unterschiedlicher Bedingungen bei gleichwertigen Leistungen gegentiber
Handelspartnern, wodurch diese im Wettbewerb benachteiligt werden;

d)

die an den Abschluss von Vertragen geknupfte Bedingung, dass die Vertragspartner zu-
e) satzliche Leistungen annehmen, die weder sachlich noch nach Handelsbrauch in Bezie-
hung zum Vertragsgegenstand stehen.

(2) Die nach diesem Artikel verbotenen Vereinbarungen oder Beschlisse sind nichtig.

(3) Die Bestimmungen des Absatzes 1 konnen fir nicht anwendbar erklart werden auf
- Vereinbarungen oder Gruppen von Vereinbarungen zwischen Unternehmen,
- Beschliisse oder Gruppen von Beschliissen von Unternehmensvereinigungen,
- aufeinander abgestimmte Verhaltensweisen oder Gruppen von solchen,

die unter angemessener Beteiligung der Verbraucher an dem entstehenden Gewinn zur
Verbesserung der Warenerzeugung oder -verteilung oder zur Forderung des technischen
oder wirtschaftlichen Fortschritts beitragen, ohne dass den beteiligten Unternehmen
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Beschréankungen auferlegt werden, die fiir die Verwirklichung dieser Ziele nicht uner-
lasslich sind, oder

a)

Maoglichkeiten erdffnet werden, fur einen wesentlichen Teil der betreffenden Waren den

b) Wettbewerb auszuschalten (AEUV, 0.J.a).

Art. 102
(ex-Artikel 82 EGV)

““Mit dem Binnenmarkt unvereinbar und verboten ist die missbrauchliche Ausnutzung
einer beherrschenden Stellung auf dem Binnenmarkt oder auf einem wesentlichen Teil
desselben durch ein oder mehrere Unternehmen, soweit dies dazu fuhren kann, den
Handel zwischen Mitgliedstaaten zu beeintrachtigen.

Dieser Missbrauch kann insbesondere in Folgendem bestehen:

der unmittelbaren oder mittelbaren Erzwingung von unangemessenen Einkaufs- oder
Verkaufspreisen oder sonstigen Geschaftsbedingungen;

a)

der Einschrankung der Erzeugung, des Absatzes oder der technischen Entwicklung zum
Schaden der Verbraucher;

b)

) der Anwendung unterschiedlicher Bedingungen bei gleichwertigen Leistungen gegen-
uber Handelspartnern, wodurch diese im Wettbewerb benachteiligt werden;

der an den Abschluss von Vertrdgen geknuipften Bedingung, dass die Vertragspartner
d) zusatzliche Leistungen annehmen, die weder sachlich noch nach Handelsbrauch in Be-
ziehung zum Vertragsgegenstand stehen* (AEUV, 0.J.b).
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D. Berechnungen Nalebluff (2004)

(Nalebluff, 2004, S. 170 ff.)

Der Aktuelle Preis betrégt 1.

Der Gewinn 0,5

Der Preis des Bundels der den Gewinn optimiert lautet:

— 1 Zz
mT=12z )

Partiell abgeleitet:

or 1 3,
0z 2 z
Ergibt:

o 2 0,8
Z 3~ 0

Daraufhin wéhlt der neue Marktteilnehmer einen Preis von % sein Gewinn betragt 0,148 da:

T[e=(1_ pe)(z_ Pe)

1+z 1
Do = —5\/1—Z+ZZ

3

1+1 1 1
pe=———zVl-1+12=2

3

Te = Pe (1 — pe)(z — pe) = % (1—%) (1— %) = 0.148
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E.  Onlinequellen

e 0.V.(2010a)

FAZ.NET, 23.04.2010

Bundeskartellamt

Ebay darf Verkiufer zur Paypal-Nutzung zwingen

Das Bundeskartellamt hat entschieden, gegen das Internetauktionshaus Ebay kein Verfahren
wegen des Paypal-Zwangs fiir Verk#ufer einzuleiten. Ein entsprechendes Schreiben haben die
Beschwerdefiihrer erhalten, wie die Behorde bestitigte. Damit hat Ebay nun griines Licht,
auch Kleinanbieter und Gelegenheitsnutzer mit weniger als 50 Bewertungspunkten dazu zu
verpflichten, den konzerneigenen Bezahldienst Paypal anzubieten. Eine Entscheidung
dariiber, ob Ebay eine marktbeherrschende Stellung habe, sei gleichwohl nicht getroffen

worden, so das Kartellamt.

Die Paypal-Pflicht macht das Verkaufen auf der Auktionsplattform teurer. Knapp zwei Euro
je 100 Euro Umsatz miissen die Anbieter fiir den Paypal-Dienst bezahlen. Kritiker hatten sich
deshalb beim Bundeskartellamt beschwert: Ebay nutze seine marktbeherrschende Stellung aus
und versuche das eigene Tochterunternehmen auf dem Markt voranzubringen (siehe auch:
Bundeskartellamt untersucht Ebays Paypal-Pflicht).

Kein "Freibrief"

In dem Brief des Kartellamts an die Beschwerdefiihrer heifit es: "Ebay hat Zahlen vorgelegt,
die erwarten lassen, dass die MaBBnahme die Zufriedenheit der Kunden bei der Nutzung der
Plattform steigen lisst, weil weniger Transaktionen Anlass zu Beschwerden geben." Das
Bundeskartellamt sehe nach Abwigung dieser Vorteile einer Paypal-Nutzung fiir
reibungslosere Transaktionen und der méglichen Nachteile derzeit keinen Anlass, die Paypal-
Pflicht einer formellen Pritfung zu unterziehen, sagte ein Behdrdensprecher. "Das bedeutet
jedoch nicht, dass wir eindeutig festgestellt hitten, dass Ebay keine marktbeherrschende
Stellung hat", betonte er. Uber diese Frage sei keine abschlieRende Entscheidung getroffen
worden. Dass Ebay Verkiéufer mit weniger als 50 Bewertungspunkten zur Paypal-Nutzung

zwingen diirfe, diirfe nicht als "Freibrief" verstanden werden.

Stephan Zoll, Geschiftsfithrer von Ebay in Deutschland, sagte: "Wir begriilen die Bewertung
des Bundeskartellamts." Das Bundeskartellamt erkenne damit an, dass die Nutzer von der

Paypal-Regelung profitierten.

Das Auktionshaus begriindet seine Paypal-Pflicht mit dem Argument, der Dienst mache das
Bezahlen sicherer, da Paypal wie ein Zwischenhiindler fungiere. Uber Paypal konnten sich
Kiufer bei Ebay zusitzlich absichern, da sie automatisch tiber die volle Summe des
Kaufpreises geschiitzt seien, wenn der Artikel nicht geliefert werde oder nicht der

Beschreibung entspreche, sagte Zoll.

nab./FAZNET

Alle Rechte vorbehalten © Frankfurter Allgemeine Zeitung GmbH, Frankfurt am Main
Vervielfaltigungs- und Nutzungsrechte fiir F.A.Z-Inhalte erwerben Sie auf www.faz-rechte.de
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Kein Verfahren des Bundeskartellamtes gegen Ebay

mwiwo.dem

WirtschaftsWoche online vom 20100423, 10:52:54

Paypal-Zwang
Kein Verfahren des Bundeskartellamtes gegen Ebay

Nachdem Ebay mehr Nutzer verpflichtet hatte, seinen Bezahldienst Paypal einzusetzen, hagelte es Beschwerden.
Daraufhin priifte das Bundeskartellamt den Vorgang und kam nun zu dem SchiuB, keine weiteren Schritte gegen Ebay
reinzuleiten.

Das Bundeskartellamt wird wegen erweiterter Vorschriften zur Nutzung des konzerneigenen Bezahldienstes Paypal kein
Verfahren gegen Ebay einleiten. Nach zahlreichen Beschwerden hatte das Kartellamt im Februar gepruft, ob Ebay dabei
gegen das Wettbewerbsrecht verstofit.

Das Bundeskartellamt erklarte gegenlber wiwo.de, dass daflr zwei Grinde ausschlaggebend waren. Zum einen handele es
sich bei dem Schritt um ein berechtigtes Interesse des Unternehmens, dass héher zu gewichten sei als eine Beeintrdchtigung
des Wettbewerbes im weiteren Sinne. Aufterdem sei "nicht offenkundig von einer Marktberrschung auszugehen”.

Daher erhielten die Nutzer, die sich beschwert hatten ein Schreiben vom Bundeskartellamt. Darin heilt es unter anderem:
"Eine marktbeherrschende Stellung von eBay kdme allenfalls dann in Betracht, wenn es nach den wirtschaftlichen
Rahmenbedingungen gerechtfertigt wére, einen gesonderten Markt fir Online-Auktionen abzugrenzen." Ob allerdings die
Abgrenzung eines eigenen Marktes fur Online-Auktionen sachgerecht wére, erscheine fraglich, da es neben Auktionen
auch Festpreisverkdufe gebe. In diesem Bereich liege jedoch keine marktbeherrschende Stellung vor, da es zahlreiche
alternative Anbieter gibt.

Der Chef von Ebay-Deutschland, Stephan Zoll, sagte zu der Entscheidung: "Wir begriiRen die Bewertung des
Bundeskartellamts. Das Bundeskartellamt erkennt damit an, dass unsere Nutzer von der Initiative profitieren.”

Ebay hatte alle Verkdufer mit weniger als 50 Bewertungspunkten verpflichtet, Paypal anzubieten. Dies betrifft vor allem
private Anbieter und Gelegenheitsnutzer. Bei der Nutzung von Paypal entstehen den Online-Verk&ufern zusatzliche
Gebuhren. Innerhalb der EU sind das bis zu 1,9 Prozent des Betrages, in anderen Landern maximal 3,9 Prozent. Dazu
kommen jeweils 35 Cent je Vorgang. Fur Kaufer ist die Bezahlung kostenlos. Sie kénnen zudem bei PayPal-Zahlungen ihr
Geld einfacher zuriick erhalten, wenn die bestellte Ware nicht geliefert werde.

Enttduschende Ebay-Zahlen

Wie wichtig Paypal fir den Konzern ist, belegen auch die am Mittwoch vorgelegten Quartalszahlen. Der Umsatz mit
Finanzdienstleistungen wuchs um 26 Prozent auf 809,3 Millionen Dollar. Noch stérker stieg das Volumen der Uber die
Plattform abgewickelten Zahlungen: Es betrug 21,3 Milliarden Dollar, ein Anstieg von 35 Prozent . Nach Aussagen von
Ebay-Chef John Donahoe soll der Umsatz mit den Bezahldiensten in wenigen Jahren den des elektronischen Marktplatzes
iibertreffen. Derzeit steuert die Sparte fast 37 Prozent der Erlése bei.

Insgesamt hatte Ebay im letzten Quartal den Umsatz um neun Prozent auf 2,2 Milliarden Dollar gesteigert. Der Gewinn lag
etwas unter 400 Millionen Dallar - ein Plus von elf Prozent. Der verhaltene Ausblick enttduschte die Anleger allerdings. Ebay
rechnet mit Belsatungen durch den starken Dollar, zudem setzt die hartere Konkurrenz mit Amazon dem Unternehmen zu.
Daher wollte Ebay seine Jahresprognose nicht erhéhen, die Aktie verlor zeitweise mehr als sieben Prozent.

Ofiver VoA Y
Quelle: WirtschaftsWoche online vom 20100423, 10:52:54
Dokumentnummer: WW 428498
Dauerhafte Adresse des Dokuments: https://www.wiso-net.de/document/WWON__WW%20428498

Alle Rechte vorbehalten: (c¢) Handelsblatt GmbH - Zum Erwerb weitergehender Rechte: nutzungsrechte@vhb.de

@0 NE © GBI-Genios Deutsche Wirtschaftsdatenbank GmbH
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The Antitrust Laws

Congress passed the first antitrust law, the Sherman Act, in 1890 as a "comprehensive charter of economic liberty
aimed at preserving free and unfettered competition as the rule of trade.” In 1914, Congress passed two additional
antitrust laws: the Federal Trade Commission Act, which created the FTC, and the Clayton Act. With some revisions,
these are the three core federal antitrust laws still in effect today.

The antitrust laws proscribe unlawful mergers and business practices in general terms, leaving courts to decide
which ones are illegal based on the facts of each case. Courts have applied the antitrust laws to changing markets,
from a time of horse and buggies to the present digital age. Yet for over 100 years, the antitrust laws have had the
same basic objective: to protect the process of competition for the benefit of consumers, making sure there are
strong incentives for businesses to operate efficiently, keep prices down, and keep quality up.

Here is an overview of the three core federal antitrust laws.

The Sherman Act outlaws "every contract, combination, or conspiracy in restraint of trade," and any "monopolization,
attempted monopolization, or conspiracy or combination to monopolize." Long ago, the Supreme Court decided that
the Sherman Act does not prohibit every restraint of trade, only those that are unreasonable. For instance, in some
sense, an agreement between two individuals to form a partnership restrains trade, but may not do so unreasonably,
and thus may be lawful under the antitrust laws. On the other hand, certain acts are considered so harmful to
competition that they are almost always illegal. These include plain arrangements among competing individuals or
businesses to fix prices, divide markets, or rig bids. These acts are "per se" violations of the Sherman Act; in other
words, no defense or justification is allowed.

The penalties for violating the Sherman Act can be severe. Although most enforcement actions are civil, the
Sherman Act is also a criminal law, and individuals and businesses that viclate it may be prosecuted by the
Department of Justice. Criminal prosecutions are typically limited to intentional and clear violations such as when
competitors fix prices or rig bids. The Sherman Act imposes criminal penalties of up to $100 million for a corporation
and $1 million for an individual, along with up to 10 years in prison. Under federal law, the maximum fine may be
increased to twice the amount the conspirators gained from the illegal acts or twice the money lost by the victims of
the crime, if either of those amounts is over $100 million.

The Federal Trade Commission Act bans "unfair methods of competition” and "unfair or deceptive acts or practices.”
The Supreme Court has said that all violations of the Sherman Act also violate the FTC Act. Thus, although the FTC
does not technically enforce the Sherman Act, it can bring cases under the FTC Act against the same kinds of
activities that violate the Sherman Act. The FTC Act also reaches other practices that harm competition, but that
may not fit neatly into categories of conduct formally prohibited by the Sherman Act. Only the FTC brings cases
under the FTC Act.

The Clayton Act addresses specific practices that the Sherman Act does not clearly prohibit, such as mergers and
interlocking directorates (that is, the same person making business decisions for competing companies). Section 7
of the Clayton Act prohibits mergers and acquisitions where the effect "may be substantially to lessen competition, or
to tend to create a monopoly.” As amended by the Robinson-Patman Act of 1936, the Clayton Act also bans certain
discriminatory prices, services, and allowances in dealings between merchants. The Clayton Act was amended
again in 1976 by the Hart-Scott-Rodino Antitrust Improvements Act to require companies planning large mergers or
acquisitions to notify the government of their plans in advance. The Clayton Act also authorizes private parties to
sue for triple damages when they have been harmed by conduct that violates either the Sherman or Clayton Act and
to obtain a court order prohibiting the anticompetitive practice in the future.

In addition to these federal statutes, most states have antitrust laws that are enforced by state attorneys general or
private plaintiffs. Many of these statutes are based on the federal antitrust laws.

Previous: up Next:

Guide to Antitrust Laws The Enforcers
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Hilfe: Ubersicht

» Artikel finden

e

en (z. B. ,Verkéufer kontaktieren™)

Hilfeseiten durchsuchen
(Keine Artikel- oder Produktsuche) Suchbegriff eingeb

} Bieten & Kaufen

« Verkaufen & Geblhren
Verkaufen: Grundlagen
Verkéufergebiihren
Erfolgreiche Angebote
gestalten
Verkaufsaktivitdten
verwalten

Gewerbliche Verk&ufer

Probleme beim Verkaufen
I6sen

Erfolgreicher verkaufen
Verkaufertools
eBay Shops

} Bezahlen & Versenden
» Bewertungen

» eBay-Konto

Hilfe-Index: A-Z
eBay-Verkéuferportal

News fur gewerbliche
Verkaufer

Rechtsportal
eBay-Community

Artikel im Festpreisformat verkaufen

= Was ist ein Festpreisangebot (Sofort-Kaufen)?
| Voraussetzungen
{ Gebihren fir Festpreisangebote
. . Festpreisangebote ohne Shop
Festpreisangebote mit Shop
Festpreisangebote als Auktion einstellen

Was ist ein Festpreisangebot (Sofort-Kaufen)?
- Wenn Sie Artikel im Festpreisformat einstellen, kénnen K&ufer Ihre Artikel
sofort zu einem festen Preis erwerben.

- Fur Festpreisartikel werden keine Gebote abgegeben. Sie bieten einen
oder mehrere Artikel zu einem Sofort-Kaufen-Preis an.

- Diese Angebote sind fur K&ufer interessant, die Artikel sofort zu einem
festen Preis kaufen méchten.

- Sie kénnen mehrere Artikel mit Varianten in einem Angebot
zusammenfassen.

- Festpreisartikel sind mit "Sofort-Kaufen" gekennzeichnet.

- Wenn Sie die nétigen Voraussetzungen erfillen, kénnen Sie innerhalb
eines Angebots mehrere identische Artikel verkaufen.

« Gewerbliche Verkaufer mit einem eBay Shop kénnen Festpreisangebote
zu besonders glinstigen Bedingungen anbieten.

- Bei eBay.ch kénnen nur eBay Shop-Abonnenten Festpreisangebote mit
der Laufzeit "Galtig bis auf Widerruf" erstellen.

Bei eBay.at ist es auch privaten Verkdufern méglich, Festpreisangebote
mit der Laufzeit "Giiltig bis auf Widerruf" zu erstellen. Fur sie fallen dann
zuséatzliche Gebiihren an.

Bei eBay.de kénnen alle gewerblichen Verkaufer Festpreisangebote mit
der Laufzeit "Guiltig bis auf Widerruf" erstellen.

Mehr Informationen zum Festpreisangebot Uber eBay Shops

Um ein Festpreisangebote einzustellen, wahlen Sie im
Verkaufsformular die Option ,,Verkaufen zum Festpreis®.

Zum Seitenanfang

Voraussetzungen

Als eBay Shop-Besitzer missen Sie PayPal als zusétzliche
Zahlungsmethode angeben.

Um mehrere Artikel in einem Angebot als Festpreisangebot einzustellen,
mussen Verkaufer tber ein

- Bewertungsprofil von mindestens 20 Punkten verfligen und seit
mindestens 14 Tagen Mitglied bei eBay sein

- oder gewerblicher Verkaufer sein.

Zum Seitenanfang

Kundenservice
Haben Sie Fragen? Wir
helfen lhnen weiter.
Kontakt

eBay-Community

Profitieren Sie von den
Erfahrungen anderer
Mitglieder.

Fragen stellen, Lésungen

finden und Diskussionen
verfolgen in den Hilfeforen

Weitere Hilfe zum Thema

- Verkauferportal:

Angebotsformat auswahlen

- Gebuhren fir private
Verkaufer

- Gebuhren fur gewerbliche
Verkaufer

- Mehrere identische Artikel
auf einmal verkaufen
(Mehrfach-Angebot)

« Angebote mit mehreren
Varianten einstellen

. Ubersicht tiber die
Angebotsformate
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