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Meinen Eltern





Vorwort

Die vorliegende Arbeit wurde von der Juris‌tischen Fakultät der Heinrich-Hei-
ne-Universität Düsseldorf im Wintersemes‌ter 2018/19 unter dem Titel „Die Er-
mittlung der Marktverhältnisse bei Intermediären im elektronischen Warenver-
trieb – Eine kartellrechtliche Betrachtung der Methodik zur Fes‌ts‌tellung von 
Marktverhältnissen unter Berücksichtigung der Besonderheiten verbundener 
(zweiseitiger) Märkte und vertragsrechtlicher Aspekte am Beispiel von Inter-
mediären im elektronischen Warenvertrieb“ als Dissertation angenommen. Lite-
ratur und Rechtsprechung wurden bis zum 20.02.2019, dem Tag der Einreichung 
der Dissertation, berücksichtigt. Die Disputation fand im Oktober 2019 s‌tatt.

Mein herzlicher Dank gilt zunächs‌t meinem Doktorvater, Herrn Professor 
Dr. Jan Busche. Neben der Ers‌tellung des Ers‌tgutachtens danke ich ihm ins-
besondere dafür, dass er mich während des Promotionsvorhabens hervorragend 
betreut und während meiner gesamten Zeit als Mitarbeiter an seinem Lehrs‌tuhl 
gefördert hat. Er hatte bei Fragen immer ein offenes Ohr, gab hilfreiche Rat-
schläge und ließ mir dabei s‌tets einen großen Freiraum für meine individuelle 
fachliche Entwicklung. Sein fachlicher und persönlicher Rat war und is‌t mir 
sehr wertvoll.

Daneben danke ich Herrn Professor Dr. Chris‌tian Kers‌ting, LL.M. (Yale) für 
die äußers‌t zügige Zweitbegutachtung der Dissertation und für die vielen lehr-
reichen Impulse, die ich während meines Studiums in seinen Verans‌taltungen 
erfahren durfte.

Bedanken möchte ich mich außerdem bei Herrn Professor Dr. Rupprecht 
Podszun und Herrn Juniorprofessor Dr. Jannik Otto, die sich Zeit für fachlichen 
Diskurs und Aus‌tausch genommen und damit ebenfalls zum Gelingen dieser 
Arbeit beigetragen haben.

Herrn Professor Dr. Michael Kling und Herrn Professor Dr. Stefan Thomas 
danke ich für die Aufnahme dieser Dissertation in die Schriftenreihe „Beiträge 
zum Kartellrecht“.

Zudem danke ich dem Freundeskreis der Düsseldorfer Juris‌tischen Fakultät 
e. V. für die Zuerkennung des Promotionspreises.

Ein besonderer Dank gebührt meinem ehemaligen Kollegen und Freund 
Herrn Dr. Daniel Kenji Kaneko, der mir bei fachlichen Fragen s‌tets mit Rat 
zur Seite s‌tand und das Manuskript mit großer Gewissenhaftigkeit Korrektur 
gelesen hat.



VIII	 Vorwort

Auch bei vielen weiteren Kollegen und Freunden möchte ich mich dafür be-
danken, dass sie mich beim Erarbeiten der Dissertation persönlich begleitet und 
in vielfältiger Weise unters‌tützt haben. Dies soll jedoch privaten Worten vor-
behalten bleiben.

Meiner lieben Aileen danke ich von ganzem Herzen für ihre Unters‌tützung, 
ihre Nachsicht und ihre unermüdlich motivierende Begleitung beim Ers‌tellen 
der Dissertation.

Ganz besonderer Dank gilt schließlich meiner gesamten Familie. Bei meiner 
Schwes‌ter Katharina bedanke ich mich für die sorgfältige Durchsicht der Arbeit 
sowie für ihre aufmunternde Art, mit der sie mich während meiner ganzen Aus-
bildung begleitet hat. Der größte Dank gebührt schließlich meinen lieben Eltern 
Marion und Wolfgang. Sie haben mich in jeder Lebenslage uneingeschränkt ge-
fördert, mir immer sicheren Rückhalt gegeben und es mir dadurch ermöglicht, 
meine Ziele zu verwirklichen. Ihnen is‌t diese Arbeit gewidmet.

Düsseldorf, im Mai 2020� Benedikt Walesch
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Kapitel 1

Einleitung

Internetsuchmaschinen und E‑Commerce-Plattformen werden von Internet‑
nutzern nahezu täglich verwendet. Insbesondere die Suchmaschine „Google“ 
(nachfolgend: Google) und das Unternehmen „Amazon“ (nachfolgend: Ama‑
zon) erfreuen sich dabei eines überdurchschnittlich hohen Bekanntheitsgrades. 
Dies zeigt sich unter anderem daran, dass das Verb „googeln“, das den Vorgang 
der Internetsuche mittels der Suchmaschine Google umschreibt, in das Stan‑
dard-Wörterbuch „Duden“ eingetragen wurde.1 Aber auch die Suchmaschi‑
nen „Bing“ (nachfolgend: Bing) und „Yahoo“ (nachfolgend: Yahoo) sowie die 
E‑Commerce-Plattform „eBay“ (nachfolgend: eBay) sind vielen Internetnut‑
zern geläufig. Besonders mit Blick auf Google und Amazon ist dabei gleich‑
zeitig zu erkennen, dass deren Unternehmensgröße und vor allem auch deren 
wirtschaftliche Macht bei vielen Menschen auch Unbehagen hervorruft.2 Ein 
rechtliches Mittel mittels dessen große, wirtschaftlich mächtige Unternehmen 
möglicherweise gezähmt werden können, ist das Kartellrecht.

Für dessen Anwendung ist nach dem geltenden Recht auf europäischer und 
nationaler Ebene insbesondere die Kenntnis der Marktverhältnisse relevant. 
Entscheidend ist also, auf welchen Märkten die Unternehmen tätig sind und wie 
stark deren Stellung auf diesen Märkten ausgeprägt ist – vor allem, ob einem 
Akteur eine marktbeherrschende Stellung zukommt. Prima facie liegt es dabei 
nahe, der Suchmaschine Google eine solche marktbeherrschende Stellung zu 
attestieren, da Google von ca. 90 % der Nutzer sogenannter horizontaler3 Such‑
maschinen für Suchanfragen genutzt wird.4

Google selbst betrachtet allerdings nicht andere Suchmaschinen wie bei‑
spielsweise Yahoo oder Bing als stärkste Konkurrenten, sondern das Unterneh‑
men Amazon.5 Letzteres betreibt jedoch keine Suchmaschine. Dieser Umstand 

1  Dudenredaktion, Duden, Deutsches Universalwörterbuch, Schlagwort „googeln“.
2  Haucap, Müssen wir Angst vor Google haben?, abrufbar unter: https://​www.nzz.ch​ 

(vollständiger Pfad im LitVZ) (Stand: 16.09.2014).
3  Zum Begriff ausführlich unten Kap. 2) § 1), S. 15.
4  KOM, Entscheidung vom 27.06.2017, AT.39740, CELEX‑Nummer: 52013XC0426(02), 

Rn. 282 (= C(2017) 4444 final) – Google Search (Shopping); Statista, Marktanteile führender 
Suchmaschinen in Deutschland in den Jahren 2014 bis 2016, abrufbar unter: https://​de.statista.
com​ (vollständiger Pfad im LitVZ).

5  So Julia Holtz im Rahmen eines Vortrages zum Thema „Suchmaschinen und Kartell‑
recht“, den sie am 12.11.2015 an der Heinrich-Heine-Universität Düsseldorf gehalten hat. 
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wirft erste Fragen auf: Kann es sein, dass von einem Unternehmen, das auf 
den ersten Blick ein ganz anderes Geschäftsmodell verfolgt, eine stärkere wirt‑
schaftliche Konkurrenz ausgeht als von Unternehmen, deren Geschäftsmodell 
identisch ist?

Als Gemeinsamkeit zwischen der Suchmaschine Google und dem Unter‑
nehmen Amazon zeigt sich, dass beide Unternehmen jedenfalls auch zwischen 
Käufern und Verkäufern von Waren vermitteln: Sie sind Intermediäre im elek‑
tronischen Warenvertrieb.6 Aber auch Preisvergleichsseiten vermitteln zwi‑
schen diesen Nutzergruppen. Auch sie sind Intermediäre im elektronischen Wa‑
renvertrieb. Gleichsam ist zu erkennen, dass bislang keine Preisvergleichsseite 
einen Bekanntheitsgrad erworben hat, der mit demjenigen von Amazon und 
Google vergleichbar ist. Es ist also festzustellen, dass nicht jede Intermediärart 
beziehungsweise einzelne Intermediäre, stets einen sehr hohen Bekanntheits‑
grad erlangen.

Befasst man sich mit der Ermittlung der Marktverhältnisse in diesem Be‑
reich so erkennt man, dass die dargestellten Akteure ihre Leistungen nicht nur 
einer Nutzergruppe anbieten, sondern mehreren Nutzergruppen. Auffällig ist 
dabei, dass sich diese Nutzergruppen wiederum gegenseitig beeinflussen. Der 
Nutzen der einen Gruppe hängt häufig von der Größe einer anderen Nutzer‑
gruppe ab. Kein Nutzer würde beispielsweise die Suchmaschine Google nutzen, 
wenn diese nur eine ganz geringe Anzahl an Webseiten in ihren Suchergebnis‑
sen berücksichtigen würde.

Diese Besonderheit wird mit dem Begriff der „zwei- beziehungsweise mehr‑
seitigen Märkte“ umschrieben. Gleichsam wirft dieser Begriff zahlreiche grund‑
sätzliche Fragen auf: Handelt es sich um einen Markt im kartellrechtlichen 
Sinne, der zu mehreren Seiten hin geöffnet ist? Lässt man sich gedanklich auf 
die Abgrenzung eines einheitlichen Marktes ein, zeigen sich Folgeprobleme: 
Das zur Marktabgrenzung herangezogene Bedarfsmarktkonzept stellt vornehm‑
lich darauf ab, ob Leistungen aus Sicht der Nachfrager funktional austausch‑
bar sind. Bei zweiseitigen Märkten erweist sich aber als Problem, dass gerade 
mehrere Nachfragergruppen existieren. Diese Gruppen wollen – als Fernziel – 
miteinander entgeltliche Verträge abschließen, verfolgen also antagonistische 
Ziele. Aus diesem Grund liegt die Vermutung nahe, dass die Frage der funktio‑
nalen Austauschbarkeit von den verschiedenen Nutzergruppen nicht zwingend 
gleich bewertet wird.

Holtz war zum Zeitpunkt des Vortrages Director, Competition at Google, hat aber zwischen‑
zeitlich das Unternehmen verlassen; dpa Deutsche Presse-Agentur GmbH, Amazon ist größter 
Konkurrent von Google, abrufbar unter: http://​www.handelsblatt.com​ (vollständiger Pfad im 
LitVZ) (Stand: 13.10.2014). Vgl. auch KOM, Entscheidung vom 27.06.2017, AT.39740, CE‑
LEX‑Nummer: 52013XC0426(02), Rn. 216 (= C(2017) 4444 final) – Google Search (Shop-
ping); Kaben, in: Daten und Wettbewerb in der digitalen Ökonomie, S. 123, 126.

6  S. zur Begriffsbestimmung sogleich unten Kap. 1) § 1), S. 5.
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Aber auch bei dem Versuch der Abgrenzung getrennter Märkte zeigen sich 
grundsätzliche Fragen. Die Gruppe der Suchnutzer muss in vielen Fällen für die 
Nutzung von Leistungen im Internet kein Geld bezahlen. Gehen die Suchnutzer, 
die ohne ein Nutzerkonto eine Suchmaschine nutzen, in diesem Fall dennoch 
eine rechtliche Bindung mit der Suchmaschine ein? Verpflichten sie sich dabei, 
als Entgelt Daten oder Aufmerksamkeit zu leisten? Jedenfalls wird häufig die 
Relevanz von Daten hervorgehoben und deren Bedeutung zum Teil mit der von 
Öl verglichen.7

Soweit verneint wird, dass in diesen Fällen ein Entgelt vereinbart wird, stel‑
len sich weitere Fragen. Kann es in Fällen, in denen eine Leistung unentgeltlich 
erbracht wird, kartellrechtliche Märkte geben?

Ebenfalls ist festzustellen, dass zunehmend angeführt wird, dass Marktantei‑
le gerade in der digitalen Welt keinen geeigneten Anhaltspunkt mehr für die 
Ermittlung von Marktmacht darstellen. Bedarf es also möglicherweise gar kei‑
ner Marktabgrenzung zur Feststellung von Marktmacht? Auf welche Kriterien 
ist bezüglich der Ermittlung von Marktmacht in diesem Fall vorzugsweise ab‑
zustellen?

Diese und noch weitere Umstände geben Anlass dazu, die Marktverhältnisse 
in diesem Geschäftsbereich genauer in den Blick zu nehmen und für die recht‑
liche Bewertung fruchtbar zu machen.

7  Albrecht, ZD 2013, 49; vgl. auch Kaben, in: Daten und Wettbewerb in der digitalen Öko‑
nomie, S. 123, Fn. 2 m. w. N.





§ 1)  Begriffsbestimmung

Im Zentrum der nachfolgenden Untersuchung stehen demnach die Begriffe 
„Marktverhältnisse“, „Intermediär“ und „elektronischer Warenvertrieb“. Aus 
diesem Grund soll zunächst das Verständnis für diese Begriffe geschärft werden.

A.  „Marktverhältnis“

Der erste Zentralbegriff dieser Arbeit ist derjenige des „Marktverhältnisses“. 
Dabei ist hervorzuheben, dass dieser Begriff per se keine rechtliche Prägung er‑
fahren hat: Die kartellrechtlichen Kodifikationen knüpfen vielmehr an die Be‑
griffe „(Binnen-)Markt“, „(markt-)beherrschende Stellung“ beziehungsweise 
„Marktanteil“ an. Im Rahmen dieser Arbeit wird der Begriff „Marktverhältnis“ 
als Oberbegriff für Abgrenzung des relevanten Marktes und der Feststellung 
einer marktbeherrschenden Stellung verwendet.

B.  „Intermediär“

Der Begriff des „Intermediärs“ ist ebenfalls ein Zentralbegrif﻿f der nachfolgen‑
den Untersuchung. Er lässt sich auf das Adjektiv „intermediär“ zurückführen, 
was so viel bedeutet wie „in der Mitte liegend, dazwischen befindlich; ein Zwi-
schenglied bildend“. Der Begriff hat verschiedene etymologische Wurzeln. 
Beispielsweise ist in der französischen Sprache der Begriff „intermédiaire“ be‑
kannt, was sich mit „dazwischenliegend“ übersetzen lässt. Außerdem lassen 
sich Wurzeln in der lateinischen Sprache erkennen: Dort ist beispielsweise „in-
termedius“ bekannt, was soviel bedeutet wie „dazwischen befindlich“.1

Intermediäre sind also Zwischenglieder. Zwingende Voraussetzung ist dem‑
nach das Bestehen mindestens zweier Nutzergruppen, die miteinander verbun‑
den werden. Es wird eine direkte Interaktion ermöglicht: Der Intermediär wird 
selbst weder Vertragspartner noch nimmt er Einfluss auf die Vertragsgestaltung 
zwischen den Parteien.2

1  Dudenredaktion, Duden, Deutsches Universalwörterbuch, Schlagwort „intermediär“. 
S. dazu auch Zuschlag, Die Missbrauchskontrolle des Rankings von Google, S. 64.

2  Vgl. dazu BKartA, Marktmacht von Plattformen und Netzwerken, B6–113/15, S. 15 f., 
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Der Begriff „Intermediär“ wurde gewählt, um die nachfolgende Unter‑
suchung auf ein möglichst neutrales Fundament zu stellen. In diesem Zusam‑
menhang ist zu erkennen, dass der Begriff des „Intermediärs“ unter anderem 
im Rahmen des Medienrechts bereits eine rechtliche Prägung erfahren hat.3 Für 
den Bereich des Kartellrechts wird daher jedenfalls zum Teil gefordert, den Be‑
griff der „Plattform“ zugrunde zu legen, um eine Differenzierung von der medi‑
enrechtlichen Definition zu gewährleisten, die „nicht an kartellrechtsrelevante 
Aspekte an[knüpft] und […] daher auch nicht zu bestimmten kartellrechtlichen 
Fragestellungen“ führt.4

Die angeführten Einwände gegen die Verwendung des Begriffs „Interme‑
diär“ im Rahmen kartellrechtlicher Untersuchungen überzeugen indes nicht. 
Es ist zu erkennen, dass Rechtsbegriffen in Abhängigkeit ihres konkreten Re‑
gelungskontextes eine unterschiedliche Bedeutung zugemessen werden kann. 
Die Sorge, dass dieser Begriff im kartellrechtlichen Kontext nicht an kartell‑
rechtsrelevante Aspekte anknüpft (und möglicherweise nicht anknüpfen kann) 
und deshalb nicht zu bestimmten kartellrechtlichen Fragestellungen hinführen 
kann, erscheint daher unbegründet. Mit der Verwendung des Begriffs „Inter‑
mediär“ geht auch ein weiterer Vorteil einher: Im Bereich der Vermittler im 
elektronischen Geschäftsverkehr existieren neben sogenannten Suchmaschinen 
nämlich auch Preisvergleichsseiten und E‑Commerce-Plattformen.5 Der Be‑
griff der „Plattform“ zeigt hier eine vergleichsweise stärkere Nähebeziehung zu 
letzterer Gruppe. Der Plattformbegriff ist also technisch vorgeprägt. Der wert‑
neutrale Begriff des „Intermediärs“ bietet gerade unter diesem Gesichtspunkt 
eine geeignetere Ausgangslage, um neutral Gemeinsamkeiten und Unterschiede 
herauszuarbeiten.

Im Rahmen dieser Arbeit werden dabei teilweise die Unterbegriffe „horizon‑
taler Intermediär“ und „vertikaler Intermediär“ genutzt. Horizontale Interme‑
diäre sind solche, die in vielfältiger Weise vermittelnd tätig werden. Darunter ist 
exemplarisch die Internetsuchmaschine Google zu fassen. Vertikale Intermediä‑
re sind im Gegensatz zu horizontalen Intermediären spezialisierter und vermit‑

abrufbar unter: http://​www.bundeskartellamt.de​ (vollständiger Pfad im LitVZ) (Stand: Juni 
2016); Kumkar, Online-Märkte und Wettbewerbsrecht, S. 44 ff.

3  BKartA, Antworten des Bundeskartellamtes auf die Fragen für das Fachgespräch „Kar‑
tellrecht und Plattformen“ des Ausschusses Digitale Agenda am 13. April 2016, Ausschuss-
Drucksache 18(24)98, S. 4.

4  BKartA, Antworten des Bundeskartellamtes auf die Fragen für das Fachgespräch „Kar‑
tellrecht und Plattformen“ des Ausschusses Digitale Agenda am 13. April 2016, Ausschuss-
Drucksache 18(24)98, S. 4.

5  Eine technische Vorprägung existiert auch im Bereich der „Vermittler im Online-Da‑
ting“. Hier wird „technisch“ zwischen Partnervermittlungsplattformen und Single-Börsen dif‑
ferenziert, s. BKartA, Beschluss vom 22.10.2015, B6–57/15, Rn. 110, Entscheidungsdaten‑
bank des Bundeskartellamts – OCPE II Master/​EliteMedianet (Online-Datingplattformen).
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teln in einem vergleichsweise eng abgegrenzten Bereich. Dieser Unterkategorie 
sind E‑Commerce-Plattformen und Preisvergleichsseiten zuzuordnen.

C.  „Elektronischer Warenvertrieb“

Ein weiterer Begriff, der den Titel dieser Arbeit prägt, ist der des „elektro‑
nischen Warenvertriebs“. Die nachfolgende Untersuchung nimmt also nicht alle 
Intermediäre in den Blick, sondern nur solche, die ein Zwischenglied im „elek‑
tronischen Warenvertrieb“ bilden. Der Begriff des „elektronischen Warenver‑
triebs“ ist dabei enger gefasst, als derjenige des „elektronischen Geschäftsver‑
kehrs“: Nach § 312i BGB ist unter „elektronischen Geschäftsverkehr“ nämlich 
zu verstehen, dass sich ein Unternehmer zum Zwecke des Abschlusses eines 
Vertrages über die Lieferung von Waren oder über die Erbringung von Dienst‑
leistungen der Telemedien bedient. Im Rahmen dieser Arbeit sollen allerdings 
nur solche Intermediäre in den Blick genommen werden, die zwischen Parteien 
vermitteln, die potentiell elektronisch einen Vertrag über die Lieferung (physi‑
scher) Waren schließen wollen.6

6  S. zur weiteren Eingrenzung sogleich unten Kap. 1) § 3), S. 10.



§ 2)  Bedeutung der Intermediäre im 
elektronischen Warenvertrieb

Um sich der Beurteilung der Stellung der genannten Intermediäre annähern zu 
können, ist es erforderlich, sich zunächst gewahr zu werden, welche Bedeutung 
ihnen mit Blick auf den elektronischen Warenvertrieb zukommt.

Ausgangspunkt ist dabei, dass ein Vertragsschluss auch im elektronischen 
Warenvertrieb unmittelbar zwischen Käufer und Verkäufer zustande kommen 
kann. Die Funktionsweise des elektronischen Warenvertriebs setzt also nicht per 
se die Existenz von Intermediären voraus. Diese Erkenntnis vorausgeschoben, 
verwundert es zunächst umso mehr, dass den Intermediären speziell im elek‑
tronischen Warenvertrieb und im Internet im Allgemeinen eine herausragende 
Bedeutung zukommt und Akteure, die sich im Rahmen dieser Geschäftsmodel‑
le unternehmerisch engagieren, derzeit in aller Mund sind und allzu oft deren 
hoher wirtschaftlicher wie auch gesellschaftlicher Einfluss beklagt wird.1

Um diese Bedeutung verstehen zu können, muss man sich vor Augen führen, 
dass durch das Internet eine ungeheure Menge an Informationen abrufbar ist. 
Gleiches gilt mit Blick auf die Anzahl von Unternehmen, die ihre Waren über 
das Internet feilbieten: Von einem internetfähigen Endgerät aus ist es möglich, 
Kaufverträge über nahezu alle weltweit angebotenen Waren zu schließen.2 
Freilich existieren auch in der analogen Welt unzählige Angebote. Mit Blick 
darauf ist allerdings zu erkennen, dass aufgrund der Entfernung eine stärkere 
Einschränkung besteht: Im Internet ist jeder Anbieter nur einen Klick entfernt.3 
Die große Anzahl an Unternehmen und Waren kann ein potentieller Käufer 
kaum überblicken und steht damit vor dem Problem, das für ihn beste Angebot 
zu finden. Dies gilt in einem besonderen Maße für potentielle Käufer, die eine 
bestimmte Ware möglicherweise nur ein einziges Mal erwerben möchten. Au‑
ßerdem ist es grundsätzlich erforderlich, die genaue Internetadresse einer Web‑

1  Danckert/​Mayer, MMR 2010, 219; dpa Deutsche Presse-Agentur GmbH, Gabriel erwägt 
Zerschlagung von Google, abrufbar unter: http://​www.handelsblatt.com​ (vollständiger Pfad im 
LitVZ) (Stand: 16.05.2014).

2  Allerdings können möglicherweise gesetzliche Bestimmungen entgegenstehen. Die 
Möglichkeit einen Kaufvertrag schließen zu können, ist außerdem nicht damit gleichbedeu‑
tend, dass die Waren zur Erfüllung dieses Vertrages auch überall hin geliefert werden können.

3  Vgl. dazu exemplarisch Business & People, „Die Konkurrenz im Netz ist nur einen 
Klick entfernt“, abrufbar unter: http://​www.business-people-magazin.de​ (vollständiger Pfad 
im LitVZ) (Stand: 10.12.2015).
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seite zu kennen, um dort einen Kaufvertrag abschließen zu können, was viele 
Internetnutzer vor eine Herausforderung stellt. Es fehlt aufgrund der Weite des 
Internets also an Transparenz.

Intermediäre übernehmen hier die Aufgabe, die für die potentiellen Käufer 
erforderlichen Informationen aufzuarbeiten und in einer übersichtlicheren Art 
und Weise darzustellen. Man könnte dies auch derart umschreiben, dass In‑
termediäre das zwischen (potentiellen) Käufern und (potentiellen) Verkäufern 
bestehende Sichthindernis beseitigen und Sorge dafür tragen, dass sich (po‑
tentielle) Käufer und Verkäufer finden, um – mit Blick auf den elektronischen 
Warenvertrieb – möglicherweise einen Kaufvertrag abzuschließen.4

Ein weiterer Grund für die besondere Bedeutung von Intermediären ins‑
besondere im elektronischen Warenvertrieb, zeigt sich in dem Umstand, dass 
sich die potentiellen Vertragsparteien, die im elektronischen Warenvertrieb 
einen Kaufvertrag schließen wollen, anders als in der analogen Geschäftswelt, 
nicht persönlich kennen. Geschäfte im Internet sind daher in einem höheren 
Maße anonym als in der analogen Welt. Insbesondere potentielle Käufer, die 
bei Geschäften im Internet häufig in Vorleistung treten (müssen), sehen sich 
aufgrund dessen in einem höheren Maße einem Betrugsrisiko ausgesetzt. Der 
aus dieser Anonymität erwachsenden Unsicherheit hinsichtlich der Vertrauens‑
würdigkeit des potentiellen Vertragspartners können Intermediäre ebenfalls – 
jedenfalls ein Stück weit – entgegenwirken. Sie berücksichtigen zum Teil be‑
sonders häufig besuchte Webseiten in der Ergebnisliste an höherer Stelle, bieten 
die Möglichkeit, Verkäufer zu bewerten, wickeln treuhändisch die Zahlung ab 
oder vermitteln bei Streitigkeiten zwischen Käufer und Verkäufer.

Diese Leistung von Intermediären (im elektronischen Warenvertrieb) ist in 
jedem Fall mit dafür verantwortlich, dass zunehmend mehr Geschäfte im In‑
ternet und insbesondere auch unter Nutzung von Intermediären abgeschlossen 
werden.

4  Vgl. Monopolkommission, Zwanzigstes Hauptgutachten, BT‑Drucks. 18/2150, Rn. 4; 
Babey, Kartellrechtliche Anforderungen an Suchmaschinen, S. 4; Evans, The Emerging 
High-Court Jurisprudence On The Antitrust Analysis Of Multisided Platforms, S. 2, abrufbar 
unter: https://​www.competitionpolicyinternational.com​ (vollständiger Pfad im LitVZ) (Stand: 
15.02.2017).



§ 3)  Themeneingrenzung und Gang der Untersuchung

Zum Zwecke einer zielführenden Untersuchung können nicht gleichermaßen 
alle Intermediäre, die im elektronischen Warenverkehr vermitteln, in den Blick 
genommen werden. Vordergründig werden solche Intermediäre betrachtet, die 
zwischen einem im Internet tätigen, gewerblich agierenden Verkäufer und Ver‑
brauchern vermitteln. Außerdem erscheint es zielführend, nur solche Inter‑
mediäre in den Fokus zu nehmen, die Waren vermitteln, die regelmäßig von 
Nutzern konsumiert werden. Dazu zählen exemplarisch die Kategorien Klei‑
dung, Accessoires, Elektronik, Bücher, Sportartikel sowie Haushaltswaren. 
Diese werden im Rahmen dieser Arbeit auch als Shopping-Produkte bezeich‑
net. Diese Einschränkung erscheint deswegen geboten, da die Produkte in einer 
höheren Regelmäßigkeit erworben werden als beispielsweise Kraftfahrzeuge. 
Diese Unterschiede hinsichtlich der Bedarfsregelmäßigkeit können möglicher‑
weise Unterschiede in der wettbewerblichen Behandlung hervorrufen, die im 
Rahmen dieser Arbeit nicht vertieft werden sollen.

Außerdem wird die Untersuchung auf solche Intermediäre eingeschränkt, 
die vor oder bei Vertragsschluss vermittelnd tätig werden. Intermediäre, die im 
beschriebenen Verhältnis nach dem Zustandekommen des Kaufvertrages, etwa 
im Rahmen der Zahlungsabwicklung, vermittelnd tätig werden, werden bei der 
Betrachtung ebenfalls ausgeklammert.

Im Rahmen dieser Arbeit wird in Kapitel 2 zunächst das strukturelle Gefü‑
ge, in dem die Intermediäre unmittelbar bei der Vermittlung im elektronischen 
Warenvertrieb tätig sind, analysiert. Dabei werden unter Kapitel 2 § 1) zunächst 
die verschiedenen Arten von Intermediären beschrieben und deren Funktions‑
weise genauer betrachtet.

In einem weiteren Schritt wird sodann die dargestellte Struktur hinsichtlich 
ökonomischer und vertraglicher Besonderheiten in den Blick genommen (Ka‑
pitel 2 § 2)). Die Betrachtung beschränkt sich dabei auf diejenigen Gesichts‑
punkte, die für den Hauptteil dieser Arbeit, der kartellrechtlichen Untersuchung 
des strukturellen Gefüges, dienlich erscheinen. Insbesondere zielt die Unter‑
suchung der vertraglichen Besonderheiten daher jedenfalls nicht vordergründig 
auf die Typisierung der jeweiligen Vertragsart ab. Schwerpunkt bildet hier die 
Identifikation entgeltlicher Verträge.

Im Rahmen des kartellrechtlichen Hauptteils (Kapitel  3) liegt ein erster 
Schwerpunkt auf der Frage, ob für die Feststellung einer marktbeherrschenden 
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Markenimage  138, 335 f., 343, 359, 371, 

378, 458
Markt  167–480
–	 Austauschverhältnis  209–274, 288, 

301–303, 313 f., 319 f., 323, 350
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–	 Begriff  167, 169–171
–	 Binnen⁓  5, 167, 169
–	 Lauterkeitsrecht  231
–	 offener  214 f., 252–256
–	 Sortiment  277, 314, 328 f., 336–339, 

342–344, 347, 354, 368 f.
–	 Suchnutzer  326–349
–	 Telos  172–176, 222, 252–256
–	 Waren- und Inhalteanbieter  349–369
–	 Werbemarkt  30, 142, 233, 272, 318, 

369–383, 394, 412 f.,434, 437, 471, 
478

–	 zukünftig  267, 270 f., 425
Markt, einheitlich  301–324
–	 Komplementarität  303, 318 f.
–	 nutzungsabhängiges Entgelt  301, 315
–	 Symmetrie  301 f., 308–324
–	 Transaktions- & Matching-Markt  

303–306, 316–318
–	 zweiseitiger Markt  306 f., 309 f.
Markt, getrennt  307 f., 323 f.
Markt, mehrseitig siehe Markt, zweiseitig
Markt, verbunden siehe Markt, zweiseitig
Markt, zweiseitig  2, 52–59, 93 f., 177, 

189 f., 195, 200, 204, 208, 219, 227, 
235, 237 f., 240, 249, 267, 277, 282, 
287–290, 292–294, 296, 298–324, 374, 
378, 385–387, 391–407, 413 f., 416, 
429, 431, 449–452, 467, 470, 473 f., 
478 f.

–	 Abgrenzungsmethode  275–300
–	 Definition  57 f.
–	 Grenzkosten  58 f., 189 f., 294
–	 indirekter Netzwerkeffekt  57, 189, 

249, 277, 326 f., 439
–	 Marktanteil  391–401
–	 Preisgestaltung  58 f., 189
–	 qualitative Abgrenzung  275–292
–	 quantitative Abgrenzung   292–300
Marktabgrenzung  169–383
–	 Entgelt  209–274, 282, 294 f., 301, 

310 f., 315, 321, 323, 326, 340, 350–
352, 370

–	 Konzeptioneller Hintergrund  172–176
–	 Kritik  177–179, 187
–	 Marktmachtkonzept  172–176, 254, 

298
–	 räumlich  11, 168, 252, 291, 307

–	 sachlich  168–176, 209–324, 325–384
–	 Stipendium  212, 256, 260, 266, 272
–	 vorbereitender Filter  175 f., 187 f., 

191, 205, 207, 234, 253 f., 283, 296, 
299, 384, 477

–	 zeitlich  168
–	 Zweckmäßigkeit  172–208
–	 Konzeptionelle Alternativen  177–208
Marktanteil  3, 5, 11 f., 23, 96, 167, 170, 

174, 176–179, 188, 191 f., 194 f., 197, 
200 f., 204, 206–208, 254 f., 281, 283, 
385–414, 417 f., 421 f., 426, 431 f., 
434, 447 f., 453, 455, 457, 461–464, 
471–473, 475, 479

–	 absoluter  391, 397, 400, 431, 458 f., 
475

–	 Angebotsumstellungsflexibilität  279, 
389–391, 403, 460–470

–	 Berechnung  391, 395–399, 405
–	 Daten  447
–	 Dynamik  404–406, 414, 421
–	 Effizienzen  401 f., 406
–	 Entgelt  392–397
–	 Größenvorteil  398, 401
–	 indirekter Netzwerkeffekt  397–401
–	 Konzentration  401, 403
–	 Kritik  177–179, 255, 388 f., 392
–	 nachfragerseitige Substituierbarkeit  

283, 457
–	 Preissetzungsspielraum  393 f.
–	 relativer  391, 399–401, 405, 407 f., 

413, 453, 458 f., 472, 475
–	 Umsatz  391, 395 f., 398 f., 405, 472
–	 Vermutung  174, 388, 392, 471 f., 479
Marktanteil, zukünftig  461–464
Marktbeherrschende Stellung  1, 5, 10 f., 

81, 93, 167, 169–172, 175, 180, 182, 
188–195, 197, 200, 202–206, 208, 215, 
218 f., 224, 233, 235 f., 239, 242–244, 
253–255, 268, 281, 286, 298, 384–476, 
478, 480

–	 anbieterseitige Substituierbarkeit  195, 
280, 408, 410, 420, 425, 429, 444, 447, 
457–470, 472, 475, 479

–	 Begriff  169–171
–	 direkte Feststellung  183–192, 197, 

200, 206, 208, 298
–	 Effizienzen  401 f., 406
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–	 Größenvorteil  398, 400 f., 450–454, 
458 f., 466 f., 470, 472, 475 f., 479

–	 indirekter Netzwerkeffekt  394, 397–
401, 406–413

–	 Innovation  404–406, 414–429, 434, 
445, 447, 468 f., 475

–	 Marktanteil  169 f., 174, 176–179, 188, 
192, 194 f., 197, 200, 204, 254 f., 281, 
283, 387–410, 412–414, 417 f., 421 f., 
426, 431 f., 447, 453, 455, 457–464, 
471–473, 475, 479

–	 nachfragerseitige Substituierbarkeit  
283, 289, 456–460

–	 Parallelnutzung von Diensten  430–
432, 442, 446 f., 456, 468, 472, 475, 
479

–	 Verbundvorteil  411, 418, 448, 454–
456, 467, 475

–	 Vermutung  174, 179–183, 388, 392, 
471 f., 479

–	 Wechselaufwand  430–432, 446, 475 f.
–	 wettbewerbsrelevante Daten  418, 428, 

432–451, 468, 472 f., 475, 478
Marktmachtkonzept  172–176, 252–256
Marktphase  96 f., 404, 418 f., 422
Marktstörung  231 f.
Marktstruktur  57, 74, 194, 231, 268 f., 

286, 308, 312, 389, 401 f., 472
Marktstrukturkontrolle  231, 268
Marktstrukturverantwortung  268 f.
Marktverhältnis  1–5, 11, 13, 100, 167–

479
–	 Argumentationslinien  256–273, 326 f., 

349–352, 370
–	 atypisch  234–252
–	 autonome Auswahlentscheidung  215, 

252, 272 f.
–	 bestehend  269, 390, 406, 408 f., 420, 

463 f., 479
–	 entstehend  406, 409 f., 413, 419 f., 

425–429, 447–449, 479
–	 vollwertig  222–232, 251
Marktzutrittsschranke  254, 280, 398, 

408 f., 414 f., 437, 443–446, 450, 465–
470

–	 Gewöhnungseffekt  468 f.
–	 Henne-Ei-Problematik  398, 408 f., 

467 f.

–	 Daten  437, 443–446
–	 Fixkosten  280, 466, 470
–	 Größenvorteil  280, 450, 454, 467
–	 Lock-in-Effekt  468
–	 Netzwerkeffekt  280, 398, 410, 415, 

467
–	 versunkene Kosten  466
Matching market siehe Matching-Markt
Matching-Markt  288, 303–308, 311, 

316–318, 320
Metapreisvergleichsseite  49 f., 336, 368
Metasuchmaschine  36–38, 331, 339 f.
Missbrauchskontrolle  167, 169, 173, 

186, 191, 194–196, 199, 202–207, 
220, 222–224, 233–251, 268 f., 271, 
273, 291, 309, 311, 384, 386, 402 f., 
408, 419–424, 429, 432, 435, 454, 
473, 477

–	 Ausbeutungsmissbrauch  238–244, 
246, 402

–	 Behinderungsmissbrauch  233, 235–
237, 242 f., 246, 402

–	 bei Unentgeltlichkeit  233–251, 311
–	 Drittmarktmissbrauch  237, 242–244, 

309, 312 f., 424
–	 Effizienzen  402
–	 Komplexitätsreduktion  191, 246
–	 Konditionenmissbrauch  238–242
–	 mittelbare Missbrauchskontrolle  242–

251, 313 f.
–	 Rechtsfolgen  246–250
Missbrauchskontrolle, mittelbar  242–251
–	 Ausbeutungsmissbrauch  243, 246
–	 Behinderungsmissbrauch  243
–	 doppelte Mittelbarkeit  245
–	 Möglichkeit  242–244
–	 Normadressat  247–250
–	 Rechtsfolgen  246–251
–	 Vorzugswürdigkeit  244–251
Mittelbarkeit, doppelt  245
Mittelbarkeit, einfach  260–265, 326 f., 

350–352
–	 indirekter Netzwerkeffekt  261–265, 

350 f.
–	 Leistung durch Dritte  260 f.
–	 Schuldübernahme  261
–	 Vertrag  260 f.
–	 Vertrag zu Gunsten Dritter  260 f., 272
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Multi-homing siehe Tendenzen zur Paral‑
lelnutzung

Multi-sided market siehe Markt, zwei‑
seitig

Netzwerkeffekt  53–69, 71–73, 75, 77 f., 
93, 95, 100, 134, 164, 181, 189 f., 216, 
218, 221, 229, 232, 241–244, 249, 
260–265, 267, 272, 277 f., 280, 287, 
294–299, 301 f., 304, 306, 308 f., 315, 
317, 321–323, 326 f., 335, 345, 350–
352, 354, 385, 392, 394, 397–401, 403, 
405–415, 418, 424, 428, 430 f., 439, 
445–447, 450–454, 456, 458 f., 467–
470, 472–479

Netzwerkeffekt, direkt  53, 68–70, 77 f., 
100, 241 f., 272, 278, 406, 415, 431, 
450–452, 469, 475 f.

–	 Begriff  68 f.
–	 negativ  69, 100
–	 positiv  68 f., 77 f., 278, 415, 450
Netzwerkeffekt, indirekt  53–69, 71–73, 

75, 81, 93, 100, 134, 164, 181, 189, 
218, 221, 229, 232, 241–244, 249, 
260–265, 267, 272, 277 f., 280, 287, 
294–299, 301 f., 304, 306, 308 f., 315, 
317, 321–323, 326, 335, 345, 350–
352, 354, 370, 385, 392, 394, 397–
401, 403, 405–415, 418, 424, 431, 
439, 445–447, 450–454, 456, 459, 
467–470, 472–479

–	 Abwanderungseffekt  415
–	 Begriff  54
–	 Daten  445 f.
–	 Henne-Ei-Problematik  57, 249, 280 f., 

348, 352, 369, 398, 408, 410, 415, 
467 f., 470

–	 Marktanteil  397–404
–	 marktbeherrschende Stellung  406–413
–	 Messung  59 f.
–	 negativ  54, 59, 63 f., 66, 68, 399, 445, 

452
–	 positiv  54–59, 61–63, 65–68, 77, 262, 

278, 294, 304, 350 f., 399–401, 403, 
407–409, 413, 415, 450 f., 459, 467 f.

–	 Preissetzung  58 f., 189, 294
–	 Quersubventionierung  59, 164, 189 f., 

263, 294

–	 Rückkopplungseffekt  55, 58, 60, 69, 
72, 408, 410

–	 Stärke  59 f., 407–410, 445 f.
–	 Tipping  56, 60, 71 f., 399, 401, 421 f., 

430 f., 473
–	 Winner-Takes-All-Markt  56
–	 Wirkweise  54–60
–	 zweiseitig  55–58, 60, 68 f., 72, 93, 

242, 278, 315, 321 f., 351, 401, 403, 
407–409, 413, 415, 450 f., 453, 459, 
467, 475

Nicht-Transaktionsmarkt  295, 305, 307 f., 
316 f.

Non-transaction market siehe Nicht-
Transaktionsmarkt

Normadressat  247–250
–	 Unternehmen  247–250, 266 f., 269, 

274
Null-Preis  189 f., 294
Nutzungsrecht  113, 141, 147, 158

Oberflächeninternet siehe web, visible
Offener Marktbegriff  214 f., 252–256
Offerte ad incertas personas  130
Offline-Werbung  25, 92, 371, 380–383
Online-Shop  27, 42, 46 f., 133, 342–

344, 356, 358–360, 363, 368 f., 458, 
478

Online-Werbung  23–33, 45 f., 142, 263, 
347, 353, 366 f., 371–383, 478

–	 Adressierbarkeit  25–27, 372–375
–	 Banner  23–25, 30, 44, 90
–	 Darstellungsformen  24 f.
–	 direkter Vertrieb  378–380
–	 Displaywerbung  25 f., 30, 48, 66, 68, 

89, 372, 375, 377, 381 f., 437
–	 indirekter Vertrieb  378–380
–	 Influencer  24
–	 Markenbewusstsein  25, 27, 372, 374, 

380 f.
–	 nichtsuchgebunden  25 f., 28, 163, 

371–376, 378, 383
–	 personalisiert  21, 31, 64, 150 f., 154, 

339, 437
–	 Preissetzung  28 f., 371 f.
–	 Soziales Netzwerk  24, 376 f.
–	 Streuverlust  33
–	 suchgebunden  21, 23–32, 35, 44, 48, 
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63 f., 66, 68, 89 f., 142, 163, 371–378, 
381, 383, 437, 478

–	 Textanzeigen  24 f., 27, 29, 32, 35, 37, 
44, 48, 68, 89–91, 374

–	 Vertrieb  370, 378–380, 383, 478
–	 Video  24 f.
Online-Werbung, nichtsuchgebunden 

siehe Displaywerbung
Online-Werbung, suchgebunden  21, 23–

32, 35, 44, 48, 63 f., 66, 68, 89 f., 142, 
163, 371–378, 381, 383, 437, 478

–	 Pfadänderung  376
–	 Pfadentscheidung  376
–	 selektive Adressierung  27

Partner-Index  33–36
Paypal  330
Pay-per-click siehe Cost-per-click
Plattform siehe Intermediär
Preiseinführung  294, 393 f.
Preiselastizität der Nachfrage  59, 183 f., 

293
Preiselastizität der Residualnachfrage  

183–192, 206, 208
Preiserhöhung  59, 174, 292–300, 393 f., 

423, 462
Preissetzungsspielraum  189, 262, 351 f., 

393 f., 421 f., 424, 429
–	 Marktanteil  393 f.
Preissteigerungsdruck  192, 197–202, 

206, 208, 222
Preissuchmaschine siehe Preisvergleichs‑

seite
Preisvergleichsseite  6 f., 27, 45–52, 62, 

81–91, 99, 154 f., 162, 315, 318, 325, 
327–337, 341, 345, 349–369, 434 f.

–	 mit eigenem Katalog  45–49, 327, 
336 f., 358, 360, 362 f., 367 f.

–	 mit Plattformcharakter  47, 165, 349 f.
–	 mit Suchmaschinencharakter  48, 165, 

327, 349 f.
–	 ohne eigenen Katalog  49 f., 331, 

336 f., 354
–	 Direktkauf  47 f., 84, 88, 155, 162, 331, 

358, 360, 369
–	 Metapreisvergleichsseite  49 f., 336, 

368
–	 Vertrag  154 f., 162–165

Preisvergleichsseite mit Plattformcharak‑
ter  47, 165, 349 f.

Preisvergleichsseite mit Suchmaschinen‑
charakter  48, 165, 327, 349 f.

Preisvergleichsseite siehe auch Interme‑
diär

Privacy-Paradox  137
Privatautonomie  17, 34 f., 104, 110, 117, 

120, 148, 221, 224 f., 234 f., 241, 260
Prognosezeitraum  419, 426 f., 461, 463

Qualität  18, 21, 23, 30, 33, 37 f., 44, 49, 
60, 81, 94, 98, 134 f., 156, 174, 188, 
211 f., 226, 228, 233, 241, 276, 278, 
297 f., 329, 377, 379, 394, 411 f., 418, 
420–432, 435, 437–441, 445–447

Quersubventionierung  59, 164, 189 f., 
263, 294

–	 faktisch  164 f., 189, 263, 294
–	 rechtlich  163–165

Ranking  17, 22, 80, 97
Reaktionsverbundenheit  264 f., 408 f., 

412, 470
Recht am eigenen Bild  119 f.
Rechtsbegriff, unbestimmt  167 f., 175, 

181, 196, 204
Rechtsbindungswille  42, 105, 122 f., 

125 f., 132, 134, 136 f., 140, 143, 146–
148, 152–155, 157, 160

–	 Ermittlung  123
–	 Mehrpersonenkonstellation  140 f.
Rechtssicherheit  168, 178, 180, 186–188, 

190, 196, 204, 224, 246, 285, 287, 290, 
292, 299, 311, 318, 462, 472, 474

Ressourcenallokation  228 f., 257
Return of invest siehe Kapitalrentabilität
Rivalität  116, 137–139, 432 f., 435, 442
Robots Exclusion Standards  19 f., 157, 

159
Rückkopplungseffekt  55 f., 58, 60, 69, 

71 f., 400, 408–410, 450

Schuldübernahme  261
Schuldverhältnis  101, 103, 105 f., 122–127
–	 konkludent  101, 115 f., 122–126, 130–

132, 140–144, 149–152, 154 f., 157–
159, 164
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Schutzpflicht  106, 124, 148
Shopping-Produkte  10, 38, 327 f., 343, 

348 f., 354
SIEC‑Test  192 f.
Single-homing siehe Tendenzen zur Paral‑

lelnutzung
Sortiment  277, 314, 328 f., 336–340, 

342–344, 347, 354, 368 f.
Sortimentsmarkt  277, 314, 328 f., 336–

339, 342–344, 347, 354, 368 f.
Soziales Netzwerk  24, 80, 82, 215, 240, 

254 f., 376 f., 396, 434, 471
SSNDQ‑Test  297, 299
SSNIC‑Test  297, 299
SSNIP‑Test  187, 211, 292–300, 304, 393
Stipendium  212, 256, 260, 266, 272
Streuverlust  33
Strommarkt  262
Substituierbarkeit, anbieterseitig  195, 

280, 408, 410, 420, 425, 429, 444, 447, 
457–470, 472, 475, 479

–	 bestehendes Marktverhältnis  195, 280, 
408, 410, 420, 463–465

–	 Stärke  429, 444, 447, 465–470
–	 Zusammenschlusskontrolle  195, 461–

463
Substituierbarkeit, nachfragerseitig  283, 

289, 308, 456–460
Suchergebnis, organisch  21 f., 31 f., 35, 

37, 45, 63, 66, 110, 156–158, 164, 347, 
361, 366

Suchmaschine siehe Intermediär, hori‑
zontal

Suchnutzer, nicht registriert  34, 43, 48, 
80, 127–146, 148, 151, 154, 165, 225, 
240 f., 338

Suchnutzer, registriert  20 f., 31, 34, 43, 
46, 48, 80, 132, 144, 146–153, 155, 
225, 240 f., 338 f.

Sunk costs siehe Kosten, versunken
Switching costs siehe Wechselaufwand
Synallagma  105, 131 f., 161, 163, 210, 

217, 229, 249, 258
–	 konditionell  105, 131 f., 160 f., 163
Synergieeffekt  36

Tauschvertrag  103 f., 213
–	 naiv  103 f.

Tauschvertrag, naiv  103 f.
Tendenzen zur Parallelnutzung  53, 56, 

58, 70–93, 100, 241, 278, 319, 349, 
359, 385, 396 f., 412, 415, 418, 421, 
430–432, 442, 446 f., 456, 468, 472, 
475, 479

Tipping  56, 60, 71 f., 399, 401, 421 f., 
430 f., 473

–	 beeinflussende Aspekte  73–78
–	 Begriff  70–73
–	 Wirkzusammenhang  72 f., 430–432, 

446
Toolbar  34
Transaction market siehe Transaktions‑

markt
Transaktionsmarkt  288, 295, 303–308, 

311, 316–318, 320, 322
Two-sided market siehe Markt, zweiseitig

Umsatz  23, 27, 32, 58 f., 65, 96–98, 
156, 179–182, 263 f., 371 f., 381, 391, 
395 f., 398 f., 405, 472

–	 mengenmäßig  372, 381, 391, 395 f., 
398 f., 472

–	 wertmäßig  23, 391, 395, 398 f.
Unternehmen, kartellrechtlich  247–250, 

266 f., 269, 274
Unternehmensgröße  1, 179–183
Unternehmenszusammenschluss  177–

179, 185, 191, 193–195, 197–201, 
206–208, 291, 284, 391, 409 f., 413, 
422, 427 f., 431, 447 f., 455, 461 f., 
473

–	 horizontal  391, 409 f., 431, 448
–	 konglomerat  178, 194 f., 199–201, 

206 f., 410, 413, 448, 455, 473
–	 vertikal  410, 413, 448, 455, 473
Upward pricing pressure-Ansatz siehe 

Preissteigerungsdruck

Verbundvorteile  315, 411, 418, 448, 454–
456, 467, 475

Verfügungsbefugnis  118 f., 130, 140, 442
Verhalten, antagonistisch  2, 227 f., 308, 

313
Vermittlung  10, 15 f., 19–23, 27, 29, 31, 

33 f., 36–39, 41–43, 46–49, 52, 66, 73, 
80, 84–91, 94, 135, 147, 153, 160–
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164, 195, 280, 282 f., 301, 303–306, 
309, 312, 317, 322, 328 f., 331 f., 337–
339, 342, 344, 347, 350, 353–360, 
363, 365, 367, 369 f., 378, 380, 410, 
432, 467

–	 informationsorientiert  15 f., 22, 38, 
338 f., 341 f., 344, 347, 458

–	 navigationsorientiert  15 f., 22, 38, 
338 f., 341 f., 344, 347, 458

–	 transaktionsorientiert  15 f., 22, 38, 
338 f., 341 f., 344, 347, 458

–	 Werbeplatz  27, 29–31, 48 f., 369 f., 
374, 378–380, 383

Vermittlung, informationsorientiert  15 f., 
22, 38, 338 f., 341 f., 344, 347, 458

Vermittlung, navigationsorientiert  15 f., 
22, 38, 338 f., 341 f., 344, 347, 458

Vermittlung, transaktionsorientiert  15 f., 
22, 38, 338 f., 341 f., 344, 347, 458

Vertrag, entgeltlich  103–105, 126–165
–	 Begriff  103
–	 Button-Lösung  125, 144–146, 152, 

154 f., 157
–	 Einwilligung  128–130
–	 Essentialia negotii  139
–	 konkludentes Zustandekommen  101, 

115 f., 122–126, 130–132, 140–144, 
149–152, 154 f., 157–159, 164

–	 Kontoeröffnung  146–152
–	 Suchanfrage  131–146
Vertrag, unentgeltlich  103
Vertragsfreiheit, negativ  225
Vertrag zu Gunsten Dritter  163–165, 

260 f., 272
Vertriebsform  277, 316, 343 f., 364
VPN‑Server  141, 259

Warenvertrieb, elektronisch   5, 7–10, 15, 
19 f., 29, 38, 45 f., 52, 66 f., 69, 86, 94, 
96–99, 261, 263, 280, 325, 337, 341, 
343–346, 387, 391 f., 411, 422, 427, 
432, 436, 438, 451, 461, 466 f., 470

Web, invisible   17, 20
Web, visible  17, 80, 83, 156, 338
Wechselaufwand  53, 70, 73–91, 100, 

410 f., 430–432, 446, 475 f.
–	 nutzungsabhängige Investition  77, 79, 

81, 88 f., 91

Wechselkosten siehe Wechselaufwand
Werbeplatzqualität  379
Werbung siehe Online-Werbung und 

Offline-Werbung
Wesentliche Einrichtung siehe essential 

facility
Wettbewerb, Begriff  173–176, 223– 

234
Wettbewerb, Individualschutz  I57, 173 f., 

182, 224 f., 402
Wettbewerb, Lauterkeitsrecht  230 f.
Wettbewerb, Mindestvoraussetzung  

227 f., 257, 259
Wettbewerb, Ökonomische Funktion  

228 f., 478
Wettbewerb, potentiell  70, 185, 192–194, 

196, 268, 281, 385, 389 f., 404, 425 f., 
444, 460–471, 475, 479

Wettbewerb, Preis  139, 233, 357, 361, 
365, 373, 375, 377, 382, 454

Wettbewerb, Privatautonomie  221, 224 f., 
234 f., 272

Wettbewerb, Qualität  226, 228, 233, 278, 
377, 411, 445, 447

Wettbewerb, Ressourcenallokation  228 f., 
257

Wettbewerb, zwischen entgeltlichen und 
unentgeltlichen Leistungen  230

Wettbewerbsdruck  53, 70, 188, 191, 195, 
225, 230, 232, 234, 281, 283, 286 f., 
289, 320, 332, 374, 385, 390, 395, 
403 f., 406, 408, 414–429, 431, 438, 
444 f., 447 f., 452, 454, 456–470, 475, 
479 f.

–	 unentgeltliche Leistungen  230, 232, 
234

–	 innovationsgetrieben  385, 404, 406, 
414–429, 445, 447, 478
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