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Beschluss
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Karl-Scharnagl-Ring 5

80539 Munchen




zur Prifung eines Zusammenschlussvorhabens nach § 36 Abs. 1 des Gesetzes gegen
Wettbewerbsbeschrankungen® (GWB) hat die 6. Beschlussabteilung des Bundeskartell-

amtes am 22. Oktober 2015 beschlossen:
I. Das mit Schreiben vom 9. Juni 2015 angemeldete Vorhaben wird freigegeben.
II. Die Gebuhr fur diese Entscheidung wird auf
€[..]
(in Worten: [...] Euro)

festgesetzt und den Beteiligten zu 1. und 2. als Gesamtschuldnern auferlegt. Dabei
wird in Bezug auf die Beteiligten zu 1. und 2. die gesondert festzusetzende Gebuihr von

[...] fur die Anmeldung des Zusammenschlussvorhabens angerechnet.

! Gesetz gegen Wettbewerbsbeschrankungen in der Fassung der Bekanntmachung vom 26. Juni
2013 (BGBI. | S. 1750).
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Grinde

A. Sachverhalt

OCPE Il Master LP, London beabsichtigt, alle Geschéaftsanteile an der EliteMedianet

GmbH, Hamburg zu erwerben.
l. Beteiligte Unternehmen

1. OCPE Il Master LP, London

OCPE Il Master LP ist ein Fond, fir den die Oakley Capital Limited Beratungsdienstleis-
tungen erbringt. Oakley Capital Limited ist ein Investmenthaus der Oakley-Gruppe
(Assetmanagement- und Finanzberatungsunternehmen), das Beratungsdienstleistungen
fur die Fonds Oakley Capital Private Equity (Fond I) und OCPE Il Master LP (Fond II) er-
bringt. Die Fonds investieren in ein breit gefachertes Portfolio von privaten mittelstandi-
schen Unternehmen. Im Bereich Online-Dating-Plattformen ist OCPE 1l Master LP durch
den Erwerb der Parship GmbH, dem Betreiber der Plattform www.parship.de, tatig. Der

Erwerb wurde von der Beschlussabteilung am 24. Marz 2015 freigegeben.

2. EliteMedianet GmbH, Hamburg

EliteMedianet GmbH, Hamburg ist eine Tochtergesellschaft der Tomorrow Focus AG. Die
Tomorrow Focus AG mit Sitz in Mlinchen ist ein borsennotiertes Internet-Unternehmen,

Hauptaktionar ist Hubert Burda Media.

Die EliteMedianet GmbH ist in Deutschland auf dem Markt fiir Online-Dating-Plattformen
mit den Dating-Plattformen ElitePartner.de und AcademicPartner.de tatig. Neben dem
Schwerpunktgebiet Deutschland betreibt EliteMedianet auch Online-Dating-Plattformen in

Osterreich und Schweiz.

II. Verfahrensgang

Das Zusammenschlussvorhaben wurde mit Schreiben vom 9. Juni 2015, eingegangen per
Fax am selben Tag und per Post am 10. Juni 2015, von den Zusammenschlussbeteiligten

angemeldet.

Mit Schreiben vom 30. Juni 2015 hat die Beschlussabteilung der Verfahrensbevollméch-
tigten der Beteiligten zu 1. und 2. gemald § 40 Abs. 1 GWB mitgeteilt, dass die Be-

schlussabteilung das Hauptprifverfahren eingeleitet hat.
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Mit Beschluss vom 26. August 2015 wurde die Wettbewerberin Affinitas GmbH, Berlin
beigeladen. Die Affinitas GmbH betreibt in Deutschland die Dating-Plattform eDarling.de.

Mit Schreiben vom 27. August 2015 hat die Verfahrensbevollméchtigte der Beteiligten zu

1. und 2. einer Fristverlangerung bis zum 23. Oktober 2015 zugestimmt.

Mit Schreiben vom 29. September 2015 wurde den Beteiligten und der Beigeladenen
rechtliches Gehor gewahrt. Hierzu nahmen die Beteiligten mit Schreiben vom 13. Oktober
2015 und die Beigeladene mit Schreiben vom 9. Oktober 2015 Stellung.

Die Beteiligten fihrten in ihrer Stellungnahme aus, dass nach ihrer Auffassung auch
soziale Netzwerke wie Facebook, Google+ und Twitter Teil des relevanten Produktmark-
tes fur Online-Datingplattformen seien, da auch soziale Netzwerke fur den Aufbau neuer
Kontakte genutzt wirden. Dies bestéatige auch eine von einer der Beteiligten vorgelegte
Konsumentenbefragung. Ferner betonten die Beteiligten, dass Personlichkeitstests nicht
nur von Partnervermittlungsplattformen eingesetzt wirden. Insofern relativiere sich deren
Bedeutung als Differenzierungsmerkmal zwischen Partnervermittlungsplattformen und
anderen Online-Datingplattformen. Aul3erdem wiesen die Beteiligten darauf hin, dass die
von ihnen angebotene Dienstleistung keine Vermittlungsleistung — insbesondere keine
Ehevermittlung — darstelle, sondern vielmehr in der Ermdglichung einer Kontaktaufnahme

liege.

Die Beigeladene fihrte aus, dass der von Datingplattformen erzielte Umsatz nicht der
geeignete Indikator fir die Beurteilung der Marktstellung sei und nicht zur Berechnung
von Marktanteilen herangezogen werden sollte. Denn auf dem relevanten Markt gebe es
sowohl kostenpflichtige Angebote als auch eine Vielzahl an nicht kostenpflichtigen Ange-
boten. Nach Auffassung der Beigeladenen ermdégliche die Anzahl der registrierten Mitglie-
der als Kennzahl eine sachgerechte Beurteilung der Marktposition der Beteiligten. Auf der
Basis dieser Kennzahl lagen die Voraussetzungen fir die Marktbeherrschungsvermutung

in dem vorliegenden Fall nicht vor.

B. Formelle Prifung

l. Anwendungsbereich des GWB

Der Zusammenschluss ist kontrollpflichtig, da die beteiligten Unternehmen — einschliel3-
lich der mit ihnen gemaR 8 36 Abs. 2 GWB verbundenen Unternehmen — die Umsatz-
schwellen des § 35 Abs. 1 GWB Uberschreiten. Die de-minimis-Klausel des § 35 Abs. 2

Nr.1 GWB greift aufgrund der Umsatzerldse der beteiligten Unternehmen nicht.



(13) Das Zusammenschlussvorhaben fallt nicht in den Geltungsbereich der européischen
Fusionskontrollverordnung (FKVO), da die Schwellenwerte des Art. 1 Abs. 2 lit a) und
Abs. 3 lit a) FKVO nicht erreicht werden.

II.  Zusammenschlusstatbestand

(14) Das Zusammenschlussvorhaben erflllt die Zusammenschlusstatbestande des
Kontrollerwerbs nach § 37 Abs. 1 Nr. 2 lit b) GWB und des Anteilserwerbs nach § 37 Abs.
1 Nr. 3 lit b) GWB.
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C. Materielle Prufung

Das Vorhaben ist nicht zu untersagen, da eine erhebliche Behinderung wirksamen
Wettbewerbs im Sinne des § 36 Abs. 1 S. 1 GWB auf dem Markt fir Online-Dating-

Plattformen nicht zu erwarten ist.

l. Betroffener Markt

Der Zusammenschluss betrifft den nationalen Markt der (Online)-Dating-Plattformen, in
den jedenfalls die sog. Partnervermittlungs- und die Dating-Plattformen in Form der Sin-

glebdrsen einzubeziehen sind.

1.  Charakterisierung von Online-Datingplattformen

Unter Online-Datingplattformen werden internetbasierte Dienste verstanden, die eine
Vermittlung von personlichen und privaten Kontakten zwischen den Plattformnutzern er-
moglichen. In der Literatur wird Online-Dating als ,internetbasiertes zwischenmenschli-
ches Kontaktknupfen mit dem Ziel der Etablierung einer intimen und leidenschatftlichen
Beziehung" definiert.” Dabei bezeichnet der Begriff Dating vor allem in den USA ein Tref-
fen bzw. ein miteinander Ausgehen, um herauszufinden, ob die andere Person als Partner

bzw. Partnerin in Frage kommt.

Online-Datingplattformen haben sich erstmalig im Zuge der Offnung des Internets fiir
breite Massen in den 1990er Jahren gebildet. Als Geburtsstunde des Online-Datings gilt
die Plattform Match.com, die 1994 von Gary Kremen als unbedeutender E-Mail-basierter
Dating-Service gekauft, um eine Profil-Datenbank erweitert und im Jahr 1995 neu verof-
fentlicht wurde. In Deutschland startete mit Datingcafe.de im Jahr 1998 die erste Online-

Datingplattform.®

Online-Datingplattformen als Oberbegriff umfasst samtliche internetbasierten Dienste, die
eine Vermittlung persénlicher und privater Kontakte ermdglichen. Insofern haben alle On-
line-Datingplattformen die Gemeinsamkeit, dass deren Anbieter eine uber das Internet
nutzbare Datenbank betreiben, in der sich die Nutzer eintragen und nach anderen Nut-

zern suchen konnen. Zumindest bei heterosexueller Kontaktvermittlung ist eine Online-

Vgl. Bruschewski, Michaela (2007), Partnervermittlung im Internet. Soziale und 6konomische
Bedeutung von Online-Dating, S. 13

Vgl. Thieme, Christina (2008), Send me your pretty smile :) - Online-Dating in den USA und
Deutschland, Diplomarbeit, Universitat Leipzig
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Datingplattform gegeniiber zwei abgrenzbaren Seiten — méannliche und weibliche Nutzer —

tatig.

a) Differenzierungsmerkmale

Gleichwohl lassen sich einige Unterschiede zwischen Online-Datingplattformen
feststellen, die sich in mehreren Dimensionen ergeben und letztlich zu einer Differenzie-

rung von Online-Datingplattformen fuhren.

Erstes Differenzierungsmerkmal von Online-Datingplattformen ist die generelle
Ausrichtung der Datingplattform hinsichtlich des beworbenen Vermittlungsziels. Dem-
entsprechend lassen sich Partnervermittlungen, Singlebdrsen, Casual Dating (bzw. Adult
Dating) und Special Interest (bzw. Nischen) unterscheiden. Partnervermittlungen streben
eher die Vermittlung einer festen, dauerhaften Partnerschaft an, wahrend bei Singlebor-
sen eher die Vermittlung sozialer Kontakte, die in einer (nicht unbedingt dauerhaften)
Partnerschaft miinden kdnnen, im Mittelpunkt steht. Casual Dating bzw. Adult Dating dient

letztlich der Vermittlung lockerer (haufig sexueller) Kontakte und Flirts.

Zweites Differenzierungsmerkmal ist die durch die Marktpositionierung angesprochene
Zielgruppe. Hierbei ist vor allem zwischen einer breiten Zielgruppe und einer engen, spe-
zifischen Zielgruppe zu unterscheiden. Die Ansprache einer breiten Zielgruppe bedeutet,
dass die Datingplattform im GroRBen und Ganzen unabhangig von Einkommen, Bildungs-
abschluss oder besonderen Vorlieben samtliche Nutzer anspricht und insofern auf die
Vielfalt der Plattformnutzer abzielt. Demgegenlber positioniert sich eine spezialisierte
Datingplattform genauer mit dem Fokus auf eine definierte Zielgruppe, so zum Beispiel
Akademiker, Personen mit h6heren Einkommen oder auch Nutzer mit speziellen Vorlie-

ben wie beispielsweise Veganer.

Drittes Differenzierungsmerkmal von Datingplattform ist die von der Plattform eingesetzte
Art der Finanzierung Hierbei kann man zunéchst zwischen fur Nutzer kostenfreien und
kostenpflichtigen Plattformen unterscheiden. Bei kostenfreien Plattformen erfolgt die Fi-
nanzierung der Plattformen regelmé&Rig tber Werbung, die auf den Seiten der Plattform
angezeigt wird. Dabei sind unterschiedliche Formen der Werbung von Displaywerbung bis
zu Affiliate-Programmen®* moglich. Bei kostenpflichtigen Plattformen wird den Nutzern

eine kostenpflichtige Mitgliedschaft angeboten. Haufig kénnen auch Teile einer kosten-

*  Affiliate-Programme sind internetgestiitzte Vertriebsarten, bei denen in der Regel ein

kommerzieller Anbieter seine Vertriebspartner durch Provisionen vergitet. Vgl
https://de.wikipedia.org/wiki/Affiliate-Marketing
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pflichtigen Plattform ohne Mitgliedschaft (oder mit einer kostenlosen Basis-Mitgliedschaft)
genutzt werden. Der Abschluss einer kostenpflichtigen Mitgliedschaft ist jedoch dann in
jedem Fall erforderlich, wenn ein Nutzer direkten Kontakt mit einem anderen Nutzer auf-
nehmen mdochte. Auch gemischte Arten der Preissetzung werden von Datingplattformen
angewendet, so dass beispielsweise Frauen eine Datingplattform kostenlos, aber Manner

nur kostenpflichtig nutzen kdnnen.

Viertes Differenzierungsmerkmal von Datingplattformen ist der Umfang der von der
Plattform angebotenen Vermittlungsleistung. Alle Datingplattformen haben zunachst die
Gemeinsamkeit, dass es sich um einen internetbasierten Dienst handelt, der letztlich den
Nutzern kostenfreien oder kostenpflichtigen Zugang zu einer Datenbank mit den registrier-
ten Nutzern gewdahrt. Die genaue Ausgestaltung dieses Dienstes ist jedoch unterschied-
lich ausgerichtet. So bieten einige Anbieter nach der eigenen Registrierung dem Nutzer
eine freie Suche (open search) an, bei der der Nutzer nach eigenen Suchkriterien wie
Entfernung oder Alter nach anderen Nutzern suchen kann. Andere Anbieter bieten den
Nutzern entweder ausschlie3lich oder erganzend zur freien Suche Partnervorschlage an.
Die Grundlage der von der Plattform unterbreiteten Partnervorschlage kann dabei ein vor-
geschalteter Personlichkeitstest sein oder Kriterien wie Ort oder Alter. Weitere Vermitt-
lungsleistungen, die teilweise von Dating-Plattformen angeboten werden, betreffen den
Schutz der Privatsphéare der Nutzer (beispielsweise Darstellung von Nutzerbildern), die
Echtheit von Profilen (Fake-Check, d.h. Uberpriifung, ob Nutzer tatséchlich real existie-
ren) sowie ausgesprochene Kontaktgarantien (beispielsweise werden zehn Partnervor-

schlage pro Monat garantiert).

b) Klassifikation von Online-Datingplattformen

Aufbauend auf den dargestellten Differenzierungsmerkmalen lassen sich drei Klassen von
Datingplattformen bilden: Partnervermittlungsplattformen (Matchmaking-Plattformen),

Dating-Plattformen und Casual Dating-Plattformen.

Partnervermittlungsplattformen bzw. Matchmaking-Plattformen sind Datingplattformen,
auf denen Nutzer eher eine feste Partnerschaft suchen und die Plattform insofern als
Partnervermittlung angesehen werden kann, da durch die Plattformen in erster Linie ein
»,Matchmaking® im Sinne einer passenden Vermittlung von Nutzern mit dem gleichlaufen-
den Ziel einer langfristigen Partnerschaft erfolgt. Dabei erfolgt durch die Plattformen keine
Partnervermittlung im klassischen Sinne, vielmehr erméglichen die Plattformen die Kon-
taktaufnahme zwischen passenden Nutzern. Matchmaking-Plattformen stellen insbeson-

dere die Ermdglichung einer festen Partnerschaft in den Fokus ihrer Auf3endarstellung.
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Bei Partnervermittlungsplattformen wird nach der zumeist kostenlosen Registrierung eines
Nutzers zunéchst ein obligatorischer Persdnlichkeitstest durchgefiihrt, bei dem der Nutzer
verschiedene Fragen beantworten muss. Ziel dieses Personlichkeitstests ist die Erstellung
eines Personlichkeitsprofils, das die personlichen Einstellungen und Vorlieben des Nut-
zers abbilden soll. Das Personlichkeitsprofil dient anschliel3end als Grundlage fur das
Matching zwischen Nutzern. Hierbei werden die Personlichkeitsprofile von zwei Nutzern
mit Hilfe eines Algorithmus ins Verhaltnis gesetzt, um die Ubereinstimmung zwischen den
Nutzer durch einen so genannten Matching-Score (andere Bezeichnung: Beziehungsquo-
tient) auszudriicken. Der genaue Aufbau des Algorithmus ist fiir den Nutzer nicht transpa-
rent, vielmehr werben Partnervermittlungsplattformen mit unterschiedlichen wissenschaft-

lichen Methoden, die bei der Berechnung des Matching-Scores angewendet werden.

Nach Registrierung und Absolvierung des Personlichkeitstests werden dem Nutzer
Partnervorschlage gemacht, die der Nutzer selbst durch Kriterien wie Entfernung, Alter,
letzter Login oder Matching-Score filtern kann. Bis hierhin ist die Nutzung der
Matchmaking-Plattform regelméRig kostenlos. Beabsichtigt der Nutzer nun, direkten Kon-
takt mit einem anderen Nutzer aufzunehmen, beispielsweise durch Senden einer Nach-
richt, so ist hierfur oft eine kostenpflichtige Mitgliedschaft erforderlich. Die Kosten variieren
zwischen den Plattformen, typischerweise hangt der fallige Monatsbetrag von der Laufzeit
der Mitgliedschaft ab.

Singlebdrsen (haufig auch nur Dating-Plattformen genannt) unterscheiden sich von
Partnervermittlungsplattformen neben dem modifizierten Vermittlungsziel insbesondere in
der Vermittlungsleistung, die regelmafiig weder Personlichkeitstests noch Partnervor-
schlage umfasst. Bei Singlebdrsen erstellt ein Nutzer nach der Registrierung zunéachst
sein Profil mit seinen persénlichen Angaben (beispielsweise Alter, Aussehen, Vorlieben).
Danach kann der Nutzer nach selbst gewéhlten Kriterien frei nach anderen, passenden
Nutzern suchen. Dabei werden dem Nutzer keine Partnervorschlage gemacht, vielmehr
bestimmt der Nutzer selbst, nach welchen Kriterien aus seiner Sicht passende Nutzer
gesucht werden sollen. Typische Suchkriterien sind dabei Entfernung und Alter.

Sowohl bei Partnervermittlungsplattformen als auch bei Singlebtrsen haben sich die
unterschiedlichen Plattformen individuell am Markt positioniert. Grob lassen sich breit po-
sitionierte Plattformen und spitz positionierte Plattformen unterscheiden. Eine breite
Marktpositionierung bedeutet, dass die betreffende Plattform die breite Masse an Nutzern
ansprechen mochte, ohne dabei eine konkrete Zielgruppe zu adressieren. Spitz positio-

nierte Plattformen richten sich demgegeniiber an eine spezifische Zielgruppe wie bei-
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spielsweise Akademiker, Vegetarier, Anhanger einer bestimmten Religion oder Personen

aus einer bestimmten Region.

Casual/Adult Dating-Plattformen richten sich an Nutzer, die einen schnellen, lockeren
Flirt oder (haufig sexuellen) Kontakt suchen. Casual Dating-Plattformen treten als Erotik-
plattformen auf, die sich an Nutzer mit (unerfillten) erotischen Wiinschen richten, aber
auch als Seitensprungplattformen, die insbesondere Nutzer in festen Partnerschaften mit
(unerfillten) erotischen Wiinschen ansprechen. Bei Casual Dating-Plattformen findet sich
haufiger eine Preisdifferenzierung zwischen Mannern und Frauen. So kdnnen bei einer
Reihe von Plattformen Frauen diese im vollen Umfang kostenlos nutzen, wéahrend bei
Méannern zwar die Registrierung, Profilerstellung und Suche nach Frauen kostenlos, die

direkte Kontaktaufnahmen aber kostenpflichtig ist.

Auch bei Casual Dating-Plattformen finden sich Unterschiede hinsichtlich der
angesprochenen Zielgruppe. So gibt es Plattformen, die sich breit positioniert haben und
eher unspezifische Nutzer, die den Wunsch nach einem lockeren Flirt oder Kontakt ha-
ben, ansprechen wollen. Daneben gibt es aber auch Plattformen, die spitzer positioniert

sind und spezifischere Nutzervorlieben adressieren.

c) Uberblick tiber das Wettbewerbsumfeld

In Deutschland ist eine Vielzahl von Online-Dating-Plattformen téatig. Teilweise betreiben
Unternehmen mehrere Plattformen, die unter unterschiedlichen Bezeichnungen verschie-

dene Zielgruppen ansprechen sollen. Hierzu zahlen inshesondere
-die Beteiligte ElitemediaNet mit den Plattformen Elitepartner und AcademicPartner,

-die Beigeladene Affinitas mit den Plattformen eDarling, PrestigeSingles und
ShopAMan,

-das amerikanische Medienunternehmen IAC/InterActive Corp., das eine Vielzahl von
bekannten Internetmarken wie ask.com und Vimeo hélt, sowie die als Pionier gel-
tende Online-Dating-Plattform Match.com erworben hat, mit den Plattformen
Friendscout24, Neu.de, Partner.de und Secret.de sowie der mobilen Dating-App
Tinder,

-der deutsche Telekommunikationsanbieter Freenet mit Single.de und iLove.de.
Zu den bekanntesten Datingplattformen gehdren im Einzelnen:

Parship.de: Das Vermittlungsziel dieser der Erwerberin gehérenden Plattform ist eine
feste Partnerschaft. Sie spricht dabei keine spezielle Gruppe von Menschen an, sondern
richtet sich an die Allgemeinheit und finanziert sich tber Mitgliedschaften der Kunden. Der
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Beitrag hierbei variiert je nach Laufzeit der Mitgliedschaft und bewegt sich im Bereich von
29,90€ bis 54,90€ pro Monat. Die Vermittlung erfolgt nach Auswertung eines Personlich-
keitstests Uber eine Auswahl von Vorschlagen mit passenden ,Partnern“. Der Kunde er-
halt zwar mehrere Vorschlage, im Idealfall wird allerdings nur ein Partner vermittelt bzw.
das Vermittlungsziel wird nur mit einem der Vorschlage erreicht. Die Anmeldung erfolgt
Uber einen eigens anzulegenden Account. Nach offentlich verfigbaren Angaben hat die

Plattform in Deutschland ca. 6 Mio. registrierte Mitglieder.

ElitePartner.de, PrestigeSingles: Das Vermittlungsziel dieser Plattformen ist eine feste
Partnerschaft. Sie sprechen dabei als Zielgruppe Akademiker an und nicht die Allgemein-
heit. Die Plattform finanziert sich Uber Mitgliedschaften der Kunden, der Beitrag hierbei
variiert je nach Laufzeit der Mitgliedschaft und bewegt sich im Bereich von 29,90€ bis
49,90€ bzw. bei PrestigeSingles bis 59,90€ pro Monat. Die Vermittlung erfolgt nach Aus-
wertung eines Personlichkeitstests Uber eine Auswahl von Partnervorschlagen. Der Kun-
de erhalt zwar mehrere Vorschlage, im Idealfall wird allerdings nur ein Partner vermittelt
bzw. das Vermittlungsziel wird nur mit einem der Vorschlage erreicht. Die Anmeldung
erfolgt Gber einen eigens anzulegenden Account. ElitePartner hat ca. 3,8 Mio. registrierte
Mitglieder, Prestige Single hat rund 1 Mio. Mitglieder.

AcademicPartner: Das Vermittlungsziel dieser Plattform ist eine feste Partnerschaft. Sie
richtet sich dabei ausschlie3lich an Akademiker und ist dabei noch exklusiver als Platt-
formen mit ahnlicher Klientel. Auch hier ist fir die meisten Funktionen eine kostenpflichti-
ge Mitgliedschaft der Kunden erforderlich, die Mitgliedsbeitrage bewegen sich im Bereich
von 24,90 € bis 129,90 € pro Monat. Die Vermittlung erfolgt nach Auswertung eines aus-
fuhrlichen Personlichkeitstests tber eine Auswahl von Vorschlagen mit passenden ,Part-
nern“. Der Kunde erhélt auch hier wieder mehrere Vorschlage. Die Anmeldung erfolgt
Uber einen eigens anzulegenden Account. Die Plattform hat rund 225.000 registrierte Mit-

glieder.

eDarling.de: Das Vermittlungsziel dieser Plattform ist eine feste Partnerschaft. Sie spricht
dabei keine spezielle Gruppe von Menschen an, sondern richtet sich an die Allgemeinheit
und finanziert sich tber Mitgliedschaften der Kunden. Der Beitrag hierbei variiert je nach
Laufzeit der Mitgliedschaft und bewegt sich im Bereich von 29,90€ bis 64,90€ pro Monat.
Die Vermittlung erfolgt nach Auswertung eines umfangreichen Personlichkeitstests Uber
eine Auswahl von Vorschlagen mit passenden ,Partnern“. Der Kunde erhéalt weniger Vor-
schlage als bei anderen Anbietern und im Idealfall wird nur ein Partner vermittelt bzw. das

Vermittlungsziel wird nur mit einem der Vorschlage erreicht. Die Anmeldung erfolgt Giber
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einen eigens anzulegenden Account. In Deutschland hat eDarling rund 2,8 Mio. registrier-

te Mitglieder.

Zoosk.de: Das Vermittlungsziel dieser Plattform ist eine erflllende Partnerschaft. Sie
spricht dabei keine spezielle Gruppe von Menschen an, sondern richtet sich an die Allge-
meinheit und finanziert sich Gber Mitgliedschaften der Kunden. Der Beitrag bewegt sich im
Bereich von 14,90€ bis 29,90€ pro Monat. Die Vermittlung erfolgt aufgrund einer Analyse
des Verhaltens des jeweiligen Kunden, je nach Interaktion auf der Plattform werden Part-
nervorschlage gemacht. Aber auch eine selbststandige Suche nach eigenen Kriterien ist
madglich. Es werden wiederholt Vorschlage gemacht. Da die Vorschlage auf Basis des
Nutzerverhaltens erstellt werden, muss dieser auch erst einige Zeit auf der Plattform aktiv
sein, um passende Angebote zu erhalten. Im Idealfall soll das Vorgehen aber letztlich zu
einer einzigen Partnervermittlung fihren. Die Anmeldung erfolgt Gber einen eigens anzu-
legenden Account oder Uber die Verbindung mit einem bestehenden Facebook- oder
Google-Konto. Die Plattform hat Giber 750.000 registrierte Mitglieder in Deutschland, welt-
weit sind es nach eigenen Angaben tber 35 Mio.

Partner.de, Partnersuche.de: Das Vermittlungsziel dieser Plattformen ist eine feste
Partnerschaft. Sie sprechen dabei keine spezielle Gruppe von Menschen an, sondern
richten sich an die Allgemeinheit und finanzieren sich tUber Mitgliedschaften der Kunden,
Mitgliedsbeitrége bewegen sich bei partner.de im Bereich von 9,90€ bis 24,90€ pro Mo-
nat, bei partnersuche.de im Bereich von 22,50€ bis 69,95€ pro Monat. Die Vermittlung
erfolgt nach Auswertung eines Personlichkeitstests tber eine Auswahl von Vorschlagen
mit passenden ,Partnern”, es ist aber auch mdglich, nach Kontakten zu suchen. Der Kun-
de erhalt taglich mehrere Vorschlage, im Idealfall wird allerdings nur ein Partner vermittelt
bzw. das Vermittlungsziel wird nur mit einem der Vorschlage erreicht. Die Anmeldung
erfolgt Uber einen eigens anzulegenden Account. Partner.de hat ca. 750.000 registrierte

Mitglieder, Partnersuche.de nach eigenen Angaben ca. 2 Mio. registrierte Mitglieder.

Finya.de, myflirt.de: Das Vermittlungsziel dieser Plattformen ist dem Schwerpunkt nach
eine feste Partnerschaft, allerdings sind auch kurze Abenteuer oder Bekanntschaften
madglich. Sie sprechen dabei keine spezielle Gruppe von Menschen an, sondern richten
sich an die Allgemeinheit und finanzieren sich tber Werbung bzw. myflirt.de zusatzlich
auch noch dber sog. Credits, die entweder durch bestimmte Aktionen auf der Seite oder
gegen Zahlung eines bestimmten Geldbetrages erhalten werden kénnen. Credits kénnen
fur wenige Spezialfunktionen gekauft werden, ansonsten fallen fir die Nutzer keine Kos-
ten an. Die Vermittlungsleistung liegt in der Bereitstellung einer Suchfunktion nach indivi-

duell wahlbaren Kriterien und der darauf folgenden Kontaktaufnahme. Finya verflgt dart-
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ber hinaus noch Uber andere Funktionen wie einem Foto-Voting. Wie haufig welche Funk-
tionen genutzt werden liegt ausschlief3lich im Ermessen des Nutzers. Die Anmeldung er-
folgt Gber einen eigens anzulegenden Account oder ein bestehendes Facebook-Konto.
Finya verfigt in Deutschland tber eine Anzahl von mehr als 1,2 Mio. registrierten Mitglie-
dern, MyFlirt hat ca. 600.000 registrierte Mitglieder.

Neu.de, DatingCafe, FlirtCafe: Das Vermittlungsziel dieser Plattformen ist eine feste
Partnerschaft. Sie sprechen dabei keine spezielle Gruppe von Menschen an, sondern
richten sich an die Allgemeinheit und finanzieren sich Uber Mitgliedschaften der Kunden.
Der Mitgliedsbeitrag bewegt sich fir neu.de im Bereich von 14,90€ bis 34,90€ pro Monat,
fur Datingcafe fallen Kosten zwischen 9,90€ und 24,90€ und bei FlirtCafe 19€ pro Monat
an. Ein Teil der Funktionen ist allerdings auch kostenlos verfiigbar. Nutzer kdnnen nach
der Anmeldung mit einer Suchfunktion oder per Kontaktanzeige Partner finden und Kon-
takt aufnehmen. Die Anmeldung erfolgt Uber einen eigens anzulegenden Account, bei
neu.de alternativ auch Uber die Verbindung mit einem bestehenden Facebook-Konto.
Neu.de hat Uber 5 Mio. registrierte Mitglieder in Deutschland, Datingcafe ca. 1,2 Mio. re-
gistrierte Mitglieder und Flirtcafe hat ca. 1,5 Mio. registrierte Mitglieder.

Friendscout24: Das Vermittlungsziel dieser Plattform ist nicht ausschlie3lich eine feste
Partnerschaft, sondern umfasst auch das Herstellen jeglicher zwischenmenschlicher Kon-
takte, darunter auch Flirts, Affaren usw., der Schwerpunkt liegt aber dennoch bei der
Partnerschaft. Sie spricht dabei keine spezielle Gruppe von Menschen an, sondern richtet
sich an die Allgemeinheit und finanziert sich tber Mitgliedschaften der Kunden. Der Bei-
trag hierbei variiert je nach Laufzeit der Mitgliedschaft und bewegt sich im Bereich von
19,90€ bis 59,90€ pro Monat. Die Vermittlung erfolgt nach Auswertung eines Personlich-
keitstests Uber eine Auswahl von Vorschlagen mit passenden ,Partnern“. Der Kunde er-
halt zwar mehrere Vorschlage, im Idealfall wird allerdings nur ein Partner vermittelt bzw.
das Vermittlungsziel wird nur mit einem der Vorschlage erreicht. Die Anmeldung erfolgt
Uiber einen eigens anzulegenden Account oder Uber die Verbindung mit einem bestehen-
den Facebook-Konto. Die Plattform hat nach eigenen Angaben rund 6 Mio. registrierte
Mitglieder in Deutschland.

Single.de: Das Vermittlungsziel dieser Plattform ist das Herstellen von Kontakten.
Welcher Absicht diese sein sollen, konnen die Nutzer bei ihnrer Anmeldung frei bestimmen.
Es wird dabei keine spezielle Gruppe von Menschen angesprochen. Die Plattform richtet
sich an die Allgemeinheit und finanziert sich Uber Mitgliedschaften der Kunden. Der Bei-
trag hierbei variiert je nach Laufzeit der Mitgliedschaft und bewegt sich im Bereich von

9,90€ bis 19,90€ pro Monat. Die Vermittlungsleistung besteht in mehreren verschiedenen
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Suchfunktionen, einem Gastebuch sowie verschiedenen Mdglichkeiten zur Kontaktauf-
nahme. Sie ist dementsprechend auch nicht einmalig oder in der Anzahl begrenzt. Die
Anmeldung erfolgt tber einen eigens anzulegenden Account oder Uber die Verbindung
mit einem bestehenden Facebook-Konto. Die Plattform hat nach eigenen Angaben iber 2
Mio. Mitglieder.

Meetyourpassion.com, MeetOne.com: Das Ziel dieser Plattformen ist das Vermitteln
von jeglichen zwischenmenschlichen Kontakten, sowohl Bekanntschaften als auch Kon-
takten fur Freizeitunternehmungen sowie festen Partnerschaften. Sie sprechen dabei kei-
ne speziellen Gruppen von Menschen an, sondern richten sich an die Allgemeinheit und
finanzieren sich Uber VIP-Mitgliedschaften von Kunden, die fir die Nutzung aber nicht
zwingend erforderlich sind. Die Vermittlung erfolgt hier auf Basis von Hobbys, Interessen
und Freizeitaktivitdten. Es gibt eine Suchfunktion und fir VIP-Kunden dariiber hinaus Vor-
schlage anhand der angegebenen Interessen. Die Haufigkeit einer Vermittlung ist dabei
wieder ganz von den Anspriichen des Nutzers abhangig. Die Anmeldung erfolgt tber ei-
nen eigens anzulegenden Account oder uber die Verbindung mit einem bestehenden
Facebook-Konto. Meetyourpassion hat in Deutschland ca. 10.000 Nutzer, MeetOne hat

Uber 1 Mio. registrierte Mitglieder.

Tinder.com, Lovoo.de, Badoo.de: Das Ziel dieser Plattformen ist es, Nutzern das
Kennenlernen von Menschen in der Umgebung zu erleichtern. Sie sind daher insbesonde-
re fur die Nutzung mit einer mobilen App fir Smartphones und Tablets ausgelegt. Die
Vermittlung kann sowohl zu Flirts bis zu Partnerschaften als auch zu Bekanntschaften
fuhren, je nach Interesse des Nutzers. Sie sprechen dabei keine spezielle Gruppe von
Menschen an, sondern richten sich an die Allgemeinheit und sind fir Nutzer grundsatzlich
kostenlos, allerdings gibt es die Moglichkeit einer kostenpflichtigen Premium-Version, die
weitere Funktionen bereitstellt. Die Vermittlungsleistung besteht in dem Zugriff auf die
Datenbank, die Nutzer in der N&he anzeigt. Tinder bietet eine Match-Funktion an, bei der
der Nutzer anhand von Bildern entscheiden kann, ob ihm ein anderer Kontakt gefallt oder
nicht. Badoo bietet dariiber hinaus kleinere Funktionen an, die das Kennenlernen auf
~SpaRige” Weise ermoglichen sollen. Bei Lovoo kann noch nach Schlagworten/Interessen
gesucht werden und es gibt ebenfalls eine Match-Funktion. Die Anmeldung erfolgt Uber
einen eigens anzulegenden Account oder Uber die Verbindung mit einem bestehenden
Facebook-Konto. Tinder hat in Deutschland ca. 2 Mio. Nutzer, Lovoo nach 6ffentlichen
Angaben zwischen 4 Mio. und 8 Mio. Mitglieder in Deutschland und Badoo tber 3 Mio.

registrierte Mitglieder.
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Die nachfolgenden Datingplattformen decken entsprechend der Praferenzen und

Vorlieben der Nutzer entsprechende Nischen ab:

Moms-dads-kids.de, Matchpatch.de, singlemama.de, patchworkglueck.de,
halbvoll.net: Diese Plattformen haben das Ziel, Partnerschaften zwischen Singles mit
Kindern zu vermitteln und richten sich daher speziell an Alleinerziehende, aber auch an
~oingles mit Familiensinn®. Eine Mitgliedschaft, die fir die wesentlichen Funktionen erfor-
derlich ist, kostet je nach Laufzeit bei moms-dads-kids.de zwischen 7,50€ und 16€ pro
Monat und bei matchpatch.de zwischen 6,90€ und 14,90€ pro Monat, fur die aktive Kom-
munikation fallen bei singlemama.de fur 3 Monate einmalig 35,00€ und fir 12 Monate
einmalig 45,00€ an, gegen eine einmalige Zahlung von 55,00€ ist eine unbegrenzte Mit-
gliedschaft moglich. Patchworkglueck.de hat viele kostenlos nutzbare Funktionen, die
aktive Kommunikation erfordert einen einmaligen Beitrag von 39,00€. Fir halbvoll.net ist
eine einmalige Zahlung in Hohe von 45,00€ fir eine unbegrenzte Mitgliedschaft nétig. Der
Nutzer hat die Mdglichkeit, Kontaktanzeigen zu erstellen und in der Datenbank nach sol-
chen zu suchen. Daruber hinaus werden auch Treffen organisiert, an denen teilgenom-
men werden kann. Die Plattform ist eher auf einmalige, feste Kontakte ausgelegt. Die
Anmeldung erfolgt tber einen eigens anzulegenden Account. moms-dads-kids.de hat ca.
30.000 registrierte Mitglieder, matchpatch.de hat ca. 15.000 Mitglieder, singlemama.de
laut eigenen Angaben etwas unter 40.000 Mitglieder, halbvoll.net wirbt mit Gber 13.000
aktiven Mitgliedern und halbvoll.net hat etwa 3.000 Mitglieder in Deutschland.

Veggiecommunity.org: Die Plattform hat das Ziel, Partnerschaften und Bekanntschaften
zu vermitteln. Zielgruppe dabei sind besonders Vegetarier und Veganer. Die Nutzung der
Plattform ist fur die Mitglieder kostenlos. Dem Nutzer steht eine umfangreiche Suchfunkti-
on sowie diverse Gruppen zur Verfigung. Neben der Kontaktsuche steht dabei die Le-
bensweise und Erndahrung im Vordergrund. Die Anmeldung erfolgt Uber einen eigens an-

zulegenden Account. Die Plattform hat ca. 10.000 Mitglieder.

Fischkopf.de: Das Vermittlungsziel dieser Plattform ist eine Partnerschaft sowie das
Herstellen von Freundschaften. Sie spricht dabei vor allem Menschen in und aus Nord-
deutschland an und ist fur die Nutzer grundsatzlich kostenlos. Es gibt die Moglichkeit ei-
ner kostenpflichtigen Mitgliedschaft, die weitere Funktionen ermdglicht. Die Kosten hierfir
liegen zwischen 5,00€ und 7,99€ pro Monat. Die Vermittlungsleistung stellt hier die Such-
funktion dar, die jedem Nutzer zur Verfigung steht. Die Anmeldung erfolgt Gber einen
eigens anzulegenden Account. Die Plattform hat ca. 350.000 registrierte Mitglieder.

Mysugardaddy.eu: Die Plattform hat das Ziel, Beziehungen zwischen &alteren Mannern

und Uberwiegend jungen Frauen zu vermitteln. lhre Zielgruppe sind ,finanziell unabhangi-
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ge Manner” und ,selbstbewusste attraktive Single-Frauen”. Einige Funktionen sind kos-
tenlos, fur die uneingeschrankte Nutzung ist eine kostenpflichtige Mitgliedschaft nétig. Der
Beitrag hierfur liegt fur Frauen bei 24,95€ und fuir Manner bei 44,95€ pro Monat. Die
Hauptvermittlungsleistung ist die Suche in der Mitgliederdatei, daneben kénnen einzelne
andere Nutzer noch fur den ausschlieZlichen Kontakt mit nur einer anderen Person frei-
geschaltet werden. Die Anmeldung erfolgt Uber einen eigens anzulegenden Account. Die

Plattform hat ca. 45.000 registrierte Mitglieder.

Christ-sucht-Christ.de, funkyfish.de, feuerflamme.de, christliche-partner-suche.de:
Ziel der Plattformen ist es, Kontakte und Partnerschaften zu vermitteln sowie sich tber
seinen Glauben austauschen zu kdnnen. Sie spricht dabei glaubige Christen an. Fur
Frauen ist die Nutzung von Christ-sucht-Christ.de kostenlos, fir M&nner fallt pro Jahr eine
einmalige Geblhr in Hohe von 48€ an, um alle Funktionen uneingeschrankt nutzen zu
konnen. Eine jahrliche Gebihr in Héhe von 40€ ist sowohl fur Manner als auch fir Frauen
fur die aktive Kontaktaufnahme bei funkyfish.de notig. Fir die Nutzung wesentlicher Funk-
tionen ist bei feuerflamme.de eine kostenpflichtige Mitgliedschaft erforderlich, deren Bei-
trage sich im Bereich von 5,00€ bis 8,33€ pro Monat bewegen. Christliche-partner-
suche.de ist dagegen fur den Nutzer mit keinen Kosten verbunden. Die Kontaktaufnahme
erfolgt dann Uberwiegend Uber Chats, Foren oder personliche Nachrichten an mit einer
Suchfunktion gefundene Kontakte. Die Anmeldung erfolgt Uber einen eigens anzulegen-
den Account. Bei Christ-sucht-Christ.de sind Uber 60.000 Mitglieder registriert,
funkyfish.de hat ca. 25.000 registrierte Mitglieder, feuerflamme.de hat etwa 1.000 aktive
Mitglieder und christliche-partner-suche.de hat etwa 2.000 aktive Mitglieder.

Muslima.com: Auch diese Plattform hat das Ziel, eine feste, im besten Fall lebenslange
Partnerschaft zu vermitteln. Die Zielgruppe hierfir sind Menschen mit muslimischem
Glauben. Die Hohe der Mitgliedsbeitrage liegt bei 10,00€ und 11,67€ pro Monat, abhéngig
von der Art der Mitgliedschaft und deren Funktionen. Dem Nutzer steht eine Suchfunktion
fur das Finden von Partnern zur Verfugung. Die Anmeldung erfolgt Gber einen eigens an-
zulegenden Account. Die Plattform hat weltweit Uber 5 Mio. Mitglieder, darunter ca.
100.000 aus Deutschland.

50plus-treff.de, lebensfreude50.de, feierabend.de: Ziel der Plattform ist es, feste
Partnerschaften sowie Freundschaften zu vermitteln. Dabei besteht die Zielgruppe aus
Menschen mit einem Alter ab 50 Jahren. Fur die uneingeschrankte Nutzung aller Funktio-
nen fallt bei 50plus-treff.de ein Mitgliedsbeitrag in Hohe von 14,90€ bis 29,90€ pro Monat
und bei lebensfreude50.de ein Beitrag in Hohe von 8,33€ bis 19,90€ pro Monat an, je

nach Laufzeit der Mitgliedschaft. Feierabend.de finanziert sich Gber Werbeeinblendungen
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und ist fir die Nutzer ansonsten kostenlos. Mitglieder kénnen dann tber eine Suchfunkti-
on mit modifizierbaren Kriterien oder in Gruppen und Foren ihren Partner finden. Die An-
meldung erfolgt Uber einen eigens anzulegenden Account. 50-plus-Treff.de hat ca.
200.000 registrierte Mitglieder, bei Lebensfreude50 sind nach eigenen Angaben Uber

80.000 Mitglieder registriert und feierabend.de hat ca. 180.000 registrierte Mitglieder.

Handicap-love.de: Die Plattform hat das Ziel, im ldealfall Partnerschaften, zumindest
aber Bekanntschaften zu vermitteln und eine Méglichkeit zur Kommunikation zu bieten.
Sie richtet sich dabei speziell an Menschen mit seelischen und kdrperlichen Behinderun-
gen. Fur Frauen ist die Plattform kostenlos, fir Manner fallt fir die uneingeschrénkte Nut-
zung jahrlich ein Beitrag von 30€ an. Dem Nutzer stehen ein Forum sowie die Suche nach
Profilen aus der Datenbank zur Verfiigung. Die Plattform ist sowohl fur die einmalige
Vermittlung als auch mehrere Bekanntschaften ausgelegt. Die Anmeldung erfolgt Gber
einen eigens anzulegenden Account. Nach eigenen Angaben hat die Plattform Tausende
Mitglieder.

Black—Flirt.de: Ziel der Plattform ist es, Kontakte jeglicher Art zu vermitteln, sowohl
Partnerschaften als auch erotische Kontakte, und als Szenetreff zu fungieren. Sie richtet
sich dabei nach eigenen Angaben an ,jeden, der sich mit der Schwarzen Szene identifi-
zieren kann, also Gothics, Metalheads u.v.m.“. Die Nutzung ist nach Anmeldung grund-
satzlich kostenlos, die Plattform finanziert sich tGber Werbeeinblendungen. Weiter kénnen
Zusatzfunktionen dazu gebucht und die Werbung entfernt werden, die Kosten dafir liegen
zwischen 3,00€ und 4,50€ pro Monat. Die ,Vermittlung® erfolgt Uber eine Suchfunktion,
dariiber hinaus gibt es Foren und Blogs. Die Anmeldung erfolgt Uber einen eigens anzu-
legenden Account. Nach eigenen Angaben hat die Plattform rund 110.000 registrierte

Mitglieder.

Flirt.landwirt.com: Die Plattform hat das Ziel, feste Partnerschaften zu vermitteln. Sie
richtet sich dabei speziell an alleinstehende Landwirte und Personen aus dem landlichen
Raum. Die Nutzung der Plattform ist kostenlos, die Plattform finanziert sich tber Wer-
bung. Dem Nutzer steht vor allem die Suche nach anderen Profilen zur Verfugung, weiter
gibt es noch die Mdglichkeit, an Veranstaltungen teilzunehmen. Im Idealfall gibt es eine
einzige Vermittlung, dies ist jedoch von den Interessen und Absichten des Nutzers ab-
hangig. Die Anmeldung erfolgt Uber einen eigens anzulegenden Account. Nach eigenen
Angaben hat die Plattform rund 17.000 Mitglieder.

Rubensfans.de: Das Ziel dieser Plattform ist es, Kontakte und Partnerschaften zwischen
und mit ,runden, molligen, dicken Menschen“ zu vermitteln. Dabei sollen besonders ,die

Menschen, die dem Schonheitsideal nicht entsprechen” angesprochen werden. Fir die
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aktive Kontaktaufnahme und andere Funktionen ist eine kostenpflichtige Mitgliedschaft
erforderlich, diese kostet zwischen 2,08€ und 4,95€ im Monat. Die Nutzer kénnen Kon-
taktanzeigen aufgeben, Personen nach eigenen Filtern suchen und Kontakt aufnehmen.
Es sollen sowohl eine einmalige Partnerschaft vermittelt werden als auch mehrere Kon-
takte und Bekanntschaften. Die Anmeldung erfolgt tber einen eigens anzulegenden
Account. Die Plattform hat rund 50.000 aktive Mitglieder.

Altersvorsprung.de: Die Plattform hat das Ziel, vor allem Partnerschaften zu vermitteln.
Sie richtet sich dabei speziell an Menschen, die Interesse an einer Beziehung zu einer
mindestens 5 Jahre &lteren oder jlingeren Person haben. Die Nutzung der Plattform ist fur
Frauen kostenlos, Manner muissen fur die aktive Kommunikation und andere Funktionen
einen Mitgliedsbeitrag in Hohe von 8€ bis 30€ pro Monat zahlen, je nach Laufzeit. Das
Finden von Partnern erfolgt dann tber eine Suchfunktion. Die Anmeldung erfolgt Gber
einen eigens anzulegenden Account. Nach eigenen Angaben hat die Plattform Uber
50.000 Mitglieder.

Die folgenden Datingplattformen sind dem Bereich des Casual/Adult Dating zuzurechnen:

c-date.de: Ziel der Plattform ist es, ein lockeres Kennenlernen ohne Verpflichtungen im
Sinne des Casual/Adult Dating zu ermdglichen. Dabei gibt es keine bestimmte Zielgruppe,
die Plattform positioniert sich als Generalist. Die Plattform ist fir Frauen kostenlos, Man-
ner bendtigen fur die wesentlichen Funktionen eine kostenpflichtige Mitgliedschaft, deren
Beitrage zwischen 19,90€ und 39,90€ pro Monat je nach Vertragslaufzeit liegen. Die Ver-
mittlung erfolgt dann Uber einen Fragebogen, in dem die personlichen Vorlieben angege-
ben werden. Daraufhin erhalt der Nutzer wochentlich eine geringe Anzahl von abgestimm-
ten Vorschlagen. Die Anmeldung erfolgt Uber einen eigens anzulegenden Account. Die

Plattform hat ca. 3,7 Mio. registrierte Mitglieder in Deutschland.

secret.de, firstcasual.de: Ziel der Plattformen ist es, ein lockeres Kennenlernen ohne
Verpflichtungen im Sinne des Casual/Adult Dating zu ermgglichen. Dabei gibt es grund-
satzlich keine bestimmte Zielgruppe, secret.de hat aber den Anspruch, besonders auf die
Bedurfnisse von Frauen einzugehen. Bei secret.de sind einige Funktionen fir alle Mitglie-
der kostenlos, fir andere missen sog. Credits eingeldst werden, die entweder durch be-
stimmte Aktionen auf der Seite oder gegen Zahlung eines bestimmten Geldbetrages er-
halten werden kénnen. 1000 dieser Credits kosten durchschnittlich ca. 66€, der genaue
Preis hangt aber von der Menge der gekauften Punkte ab. Die Nutzung von Firstcasual.de
ist fur Frauen kostenlos, Manner mussen fir wesentliche Funktionen eine Mitgliedschaft
abschliel3en, die Beitrage dafur bewegen sich im Bereich von 19,99€ bis 39,99€ pro Mo-

nat abhangig von der Laufzeitt Dem Nutzer steht eine Suchfunktion mit
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individualisierbaren Kriterien zur Verfigung, die Ubereinstimmende Partner in der Umge-
bung anzeigt. Diese kann von den Nutzern nach Belieben genutzt werden, firstcasual.de
schlagt anhand durchgefihrter Suchen auch Kontakte vor. Die Anmeldung erfolgt Uber
einen eigens anzulegenden Account. secret.de hat in Deutschland ca. 650.000 Mitglieder,

bei firstcasual.de sind nach eigenen Angaben tber 380.000 Mitglieder angemeldet.

lovepoint.de, prime-date.de: Die Plattform hat sowohl das Ziel, erotische Kontakte als
auch feste Partnerschaften zu vermitteln. Sie zielt auf ein niveauvolles Publikum ab und
hat einen vergleichsweise hohen Akademikeranteil. Die Plattform ist fur Frauen kostenlos,
Manner benétigen fur wesentliche Funktionen eine kostenpflichtige Mitgliedschaft, deren
Beitrag bei prime-date.de zwischen 4,99€ und 19,99€ pro Monat je nach Vertragslaufzeit
liegt. Nach Absolvieren eines Personlichkeitstests erhalten Nutzer von lovepoint.de eine
geringe Anzahl von passenden Vorschlagen pro Woche, Nutzer von prime-date.de erhal-
ten ohne Test Vorschlage und dartber hinaus steht eine Suchfunktion zur Verfigung. Die
Anmeldung erfolgt Uber einen eigens anzulegenden Account. Lovepoint hat tber 500.000
registrierte Mitglieder, bei prime-date.de haben sich insgesamt ca. 1 Mio. Mitglieder an-
gemeldet.

AshleyMadison.com: Das Ziel der Plattform ist das Vermitteln von Seitenspriingen. Es
zielt dabei folglich priméar auf Menschen in Beziehungen sowie Verheiratete als Kunden
ab. Die Finanzierung erfolgt tGiber den Kauf von Credit-Punkten, mit denen man bestimmte
Funktionen freischalten kann. Der Preis flr 100 Credits liegt zwischen 24,90€ und 49,00€,
abhangig von der Gesamtmenge der gekauften Credits. Nach der Anmeldung kann der
Kunde mit der Suche nach passenden Partnern beginnen, Filter festlegen und erhalt dann
eine Anzahl von Suchergebnissen, zu denen er beliebig oft und zu beliebig vielen Kontakt
aufnehmen kann. Die Anmeldung erfolgt Uber einen eigens anzulegenden Account. Die

Plattform hat ca. 450.000 registriert Mitglieder in Deutschland.

Meet2cheat.de, victoriamilan.de: Ziel der Plattformen ist es, Kontakte flir Seitenspriinge
zu vermitteln. Daher sollen besonders Menschen in Beziehungen angesprochen werden,
es konnen aber auch Singles Kontakte fur Affaren etc. knupfen. Beide Plattformen sind fur
Frauen kostenlos, Manner mussen fir wesentliche Funktionen eine Mitgliedschaft ab-
schlie3en, die Beitrage dafur bewegen sich bei meet2cheat zwischen 14,90€ und 28,90€
pro Monat, bei VictoriaMilan im Bereich von 19,99€ bis 39,99€ pro Monat, je nach Laufzeit
der Mitgliedschaften. Anhand anfangs angegebener Interessen werden dem Nutzer dann
Kontaktvorschlage unterbreitet, es besteht daraufhin die Moglichkeit zur Kontaktaufnah-

me. Die Plattform ist eher nicht darauf ausgerichtet, einmalig Kontakte zu vermitteln. Die
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Anmeldung erfolgt tber einen eigens anzulegenden Account. Meet2cheat hat ca. 100.000

Mitglieder, bei VictoriaMilan sind ungeféahr 80.000 Mitglieder in Deutschland registriert.

GetltOn.com, Lisal8.de, joyclub.de, FlirtFair.de: Ziel der Plattformen ist ausschlie3lich
die Vermittlung sexueller Kontakte und ,erotischer Abenteuer®. Dabei sprechen die Platt-
formen vorerst keine bestimmte Gruppe an, sondern richten sich an die Allgemeinheit.
GetltOn.com finanziert sich tUber die Beitrage ihrer Mitglieder, diese bewegen sich im Be-
reich von 13,95€ bis 26,95€ pro Monat abhangig von der Laufzeit. Lisal8.de ist fir Frauen
kostenlos, Manner allerdings missen fur wesentliche Funktionen eine kostenpflichtige
Mitgliedschaft mit Beitrdgen in HOhe von 34,90€ bis 49,90€ pro Monat eingehen.
Joyclub.de ist fur Frauen ebenfalls kostenlos, der Beitrag fur Manner liegt zwischen 9,90€
und 24,90€ monatlich, bei FlirtFair.de betragen die Kosten flr Manner zwischen 14,90€
und 39,90€. Anhand anfangs angegebener Vorlieben erhalt der Nutzer Partnervorschlage,
ihm steht dartiber hinaus aber auch eine Suchfunktion zur Verfligung. Joyclub.de schlagt
keine Partner vor, hier gibt es lediglich eine Suchfunktion sowie Foren und Gruppen. Die
Anmeldung erfolgt Uber einen eigens anzulegenden Account. GetitOn.com hat etwa
220.000 registrierte Mitglieder in Deutschland bei Lisal8 sind ca. 1,5 Mio. Mitglieder regis-
triert, Joyclub hat nach eigenen Angaben lber 2 Mio. Mitglieder und Flirtfair.de hat Gber

1,5 Mio. registrierte Mitglieder.

First Affair.com, Affaire.com: Ziel der Plattformen ist es primar, Kontakte fir
Seitenspriinge zu vermitteln. Daher sollen besonders Menschen in Beziehungen ange-
sprochen werden, es kdnnen aber auch Singles Kontakte fur Affaren etc. knupfen. Die
Plattformen sind fir Frauen kostenlos, Manner missen fir wesentliche Funktionen eine
Mitgliedschaft abschlieBen. Die Beitrdge daflir bewegen sich bei First Affair im Bereich
von 8,33€ bis 29,99€ pro Monat abhéngig von der Laufzeit, bei Affaire.com im Bereich
von 14,90€ bis 49,90€. Es werden keine Partnervorschlage unterbreitet, dem Nutzer steht
eine Suchfunktion zur Verfigung und dieser kann daraufhin mit ihm ansprechenden und
den Suchkriterien entsprechenden Personen Kontakt aufnehmen. Die Plattform ist eher
nicht darauf ausgerichtet, nur einmalig Kontakte zu vermitteln. Die Anmeldung erfolgt tber
einen eigens anzulegenden Account. FirstAffair hat Uber 1,75 Mio. registrierte Mitglieder,
bei Affaire.com sind tiber 400.000 Mitglieder registriert.

AdultFriendFinder.com, poppen.de: Ziel der Plattformen ist es, Sexualkontakte zu
vermitteln. Sie richten sich dabei an keine spezielle Zielgruppe, sondern sprechen als
Generalist jeden Interessierten an, auch Paare. Die Plattformen finanzieren sich Gber die
Mitgliedsbeitrédge ihrer Nutzer, die flr wesentliche Funktionen anfallen, diese bewegen

sich bei AdultFriendFinder.com im Bereich von 9,95€ bis 29,95€ und bei poppen.de im
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Bereich von 6,49€ bis 13,99€ pro Monat abhangig von der Laufzeit. Dariiber hinaus kon-
nen noch weitere Funktionen kostenpflichtig freigeschaltet werden. Dem Nutzer stehen
Suchfunktionen und Kontaktaufnahme sowie ein Blog zur Verfiigung. Die Plattformen sind
eher nicht darauf ausgerichtet, nur einmalig Kontakte zu vermitteln. Die Anmeldung erfolgt
Uiber einen eigens anzulegenden Account. AdultFriendFinder hat ca. 1,8 Mio. registrierte
Mitglieder in Deutschland, poppen.de hat nach eigenen Angaben Uber 4 Millionen regis-

trierte Mitglieder.

Zusatzlich zu den Uberblicksartig vorgestellten Datingplattformen findet sich eine Vielzahl
an weiteren Plattformen, die sich als Nischenplattformen an spezifischere Nutzergruppen

wenden. Teilweise ergibt sich die Zielgruppe der jeweiligen Plattform bereits aus deren

Namen:
ShopAMan Gleichklang Bildkontakte.de
Lokalisten.de Absolute Beginner Treff Anotherdate.de
AmateurCommunity.de Beautiful People Berlinersingles.de
FlirtNRW Lesarion.de BinGross.de
Mollipartner.de Grosseleute.de Rubensdreams.de
kleineSingles.de behinderte-dating.com my-deaf.com
hautkontakt.net platinnetz.de 4ogold
Lebensfreude50 Oldiepartner.de Romatik50plus
Jewish Singles & Friends Com- | MuslimLife.com kathTreff.org
munity
LotusCafe Naturverliebt.de Esoterik Flirt
Love.germany.ru Mypolonia.de Vaybee.de
Greek-date.de Gothic-Singles.de Schwarzes Gluck
Cougarlife SugarDaters ReifeFrauen.com
Zuckerjungs.de Seekingarrangement Jobsingles.de
Farmflirt.de Dogs2love Datemydog.de
Sportdate.de MillionaerTreffen TattooSingles.de
Richmeetsbeautiful.com Eastloveswest.com Asiandating.com
internationalCupid.com afrokisses.com BrazilCupid.com
Abl8.de RheinRuhrTreff MunchnerSingles
russischeFrauen.net SexpartnerClub Trevesta.de
Treffpunktl8 SwingerKlub.de Treffpunkt69
ThaiCupid.com Sozialisier-Bar.de hamburgerSingles
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2.  Sachliche Marktabgrenzung

Sachlich ist ein Markt fir Online-Dating-Plattformen zugrundezulegen, der nicht entlang
der Nutzergruppen (Frauen und Manner) aufzuteilen ist (dazu a.) und auch die unentgelt-
lichen Dating-Funktion der werbefinanzierten Plattformen umfasst (dazu b.). Einzubezie-
hen sind jedenfalls Partnervermittlungs-Plattformen und -Singlebérsen mit allen Zielgrup-
penbestimmungen (dazu c.). Ob auch Casual/Adult-Dating-Plattformen, Offline-
Vermittlungen und Kontaktanzeigen Teil des Marktes sind, kann im Ergebnis offenbleiben.

Soziale Netzwerke sind nicht als Teil des Marktes anzusehen.

a) Einheitliche Betrachtung der Plattformenseiten

Online-Dating-Plattformen sind aus Sicht der Beschlussabteilung im Rahmen der
Marktabgrenzung grundsatzlich einheitlich zu betrachten. Eine Abgrenzung von Markten
entlang der Plattformseiten — namlich der Nutzergruppe der Frauen einerseits und der
Nutzergruppe der Manner andererseits — ist nicht vorzunehmen. Soweit die Online-
Dating-Plattform eine Werbefinanzierung aufweist, ist die Werbeseite jedoch getrennt von

den Dating-Nutzergruppen zu betrachten.

Online-Dating-Plattformen erflillen die Merkmale von Plattformen oder sog. mehrseitigen
Markten im 6konomischen Sinne. Diese sind dadurch gekennzeichnet, dass sie als Inter-
mediar die direkte Interaktion zweier oder mehrerer Nutzergruppen ermdglichen und zwi-
schen diesen Nutzergruppen indirekte Netzwerkeffekte bestehen. Die direkte Interaktion
findet dabei statt, ohne dass die Plattform Einfluss auf die wesentlichen Parameter dieser

Interaktion nimmt.>

Die beschriebenen Online-Dating-Plattformen bedienen in der Regel (mindestens) zwei
verschiedene Nutzerseiten: Sie bringen Frauen und Manner mit Ziel eines direkten per-
sonlichen Kontakts zusammen.® Firr diese Leistung werden ganz iiberwiegend Entgelte
von den jeweiligen Nutzergruppen in unterschiedlicher Weise erhoben. Dieses gilt auch
fur die Zusammenschlussbeteiligten Parship.de und Elitepartner.de/academicpartner.de.

In einigen Fallen wird der Dienst zusatzlich oder ausschlieZlich durch Werbung finanziert.

Vgl. Fallbericht des Bundeskartellamts vom 25. Juni 2015: Freigabe des Zusammenschlusses
von Online-Immobilienplattformen (B6-39/15) und Fallbericht vom 05.08.2015: Erwerb der
Online-Vergleichsplattform Verivox durch ProSiebenSat.1 (B8-67/15); Beschluss des
Bundeskartellamts vom 8. September 2015: Google/VG Media u.a.; Auseinandersetzung um
das Leistungsschutzrecht des Presseverlegers (B6-126/14)

Ausnahme: Angebote fiir homosexuelle Nutzer, bei denen der Dating-Vermittlungsdienst
okonomisch ein (einseitiges) Netzwerk mit direkten Netzwerkeffekten darstellt, da keine
abgrenzbaren Nutzergruppen entstehen.
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Der Plattform wird dadurch eine dritte Seite hinzugefiigt, ndmlich eine Beziehung zu den
Werbetreibenden. Auch hier fungiert die Dating-Plattform als Intermediér, der die direkte

Interaktion mit dem Werbetreibenden in Form des Werbefolgekontakts ermdglicht.

Zwischen den Nutzergruppen bestehen positive und auch negative indirekte Netzwerkef-
fekte, da bezogen auf die Dating-Funktion die Nutzergruppe von dem Wachstum der je-
weils anderen Nutzergruppe profitiert. Bezogen auf die Werbefunktion profitieren die Wer-
betreibenden von dem Wachstum der Dating-Nutzergruppen. Umgekehrt kann sich dage-
gen ein Wachstum der Werbung auf der Website negativ auf das Wachstum der Dating-

Nutzergruppen auswirken (negativer indirekter Netzwerkeffekt).

Bezogen auf die Dating-Funktion fuhrt aus Sicht der Beschlussabteilung jedoch allein die
Tatsache, dass Online-Dating-Plattformen (in der Regel) von zwei abgrenzbaren Nutzer-
gruppen genutzt werden, nicht zu der Annahme eines ,Marktes fur Frauen“ und eines
.Marktes fur Manner®. Vielmehr ist im vorliegenden Fall der Marktabgrenzung ein einheitli-
ches Dating-Plattformprodukt zugrunde zu legen, das aus Sicht beider Nutzergruppen in
der Vermittlung des personlichen und privaten Kontaktes zwischen ihnen uber einen

Matching-Prozess besteht.

Entscheidend hierfiir ist zundchst, dass Online-Dating-Plattformen bezogen auf die
Dating-Funktion sog. Matchingplattformen darstellen, bei denen das Produkt der Plattform
gerade in der Vermittlung des Kontaktes beider Seiten besteht und damit zwingend vo-
raussetzt, dass beide Seiten mit der Plattform verbunden sind. Beide Seiten nutzen das
Produkt auch gerade mit dem Ziel, die jeweils andere Seite zu erreichen. Das Produkt ist

daher nicht aufteilbar, die Marktstruktur gibt die Zweiseitigkeit vielmehr vor.

Das Produkt bezieht auch aus Sicht der Nutzer zwingend immer beide Nutzerseiten ein,
einschlieBlich der eigenen Nutzergruppe. Eine Trennung zwischen der Vermittlung des
personlichen Kontaktes mit Frauen und desjenigen mit Mannern gibt daher die Sicht der
Nachfrager nicht wieder, die ihren Bedarf an dem Vorliegen von wechselseitigen positiven
indirekten Netzwerkeffekten orientiert. Denn die Mitglieder einer Nutzergruppe der Online-
Dating-Plattform profitieren mittelbar davon, dass ihre Gruppe gréf3er wird und hierdurch
ein Anreiz in der anderen Nutzergruppe entsteht, ebenfalls zu wachsen, was sich dann
wiederum positiv auf die erste Nutzergruppe auswirkt. Die Betrachtung etwa nur der Ver-
mittlung von Mannern liel3e damit aul3er Acht, dass fir den Erfolg auch die Grof3e der
Nutzergruppe der Frauen malf3geblich ist, die dafir sorgt, dass auf der anderen Seite ge-
nug Manner vorhanden sind. Sie lieRe aul3erdem aul3er Acht, dass gleichzeitig auch die
Manner eine Vermittlung von Frauen nachfragen missen, damit sie den Frauen vermittelt

werden konnen. Die Téatigkeit einer Matchingplattform nur auf eine Seite zu beschranken
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oder die einzelnen Seiten jeweils separat zu betrachten, wirde daher das tatsachliche
wirtschaftliche Geschehen und die ausgepragten Interdependenzen zwischen den Seiten

nicht abbilden und das Nachfrageverhalten sowie die Produkteigenschaften missachten.

Auch die Sicht der nach dem Bedarfsmarktkonzept malRgeblichen Marktgegenseite
erfordert gerade keine Aufteilung der beiden Marktseiten. Die Marktgegenseite kann viel-
mehr auch aus zwei oder mehr Nutzergruppen bestehen wie es auf vielen einseitigen
Markten der Fall ist. Aus Sicht der Beschlussabteilung fuhrt gerade die Anwendung des
Bedarfsmarktkonzepts zu einer einheitlichen Betrachtung der Plattform, da bei
Matchingplattformen beide Nachfragergruppen regelméRig einen einheitlichen Bedarf
haben und die Austauschmdoglichkeiten der Nachfragergruppen nicht wesentlich vonei-
nander abweichen.’ Hier besteht die Marktgegenseite aus einer Frauen- und einer Man-
nergruppe, die beide eine Matching- und Vermittlungsleistung nachfragen. Beide Nutzer-
gruppen wirden sich bei den denkbaren Ausweichmoglichkeiten des Matchings oder der
Vermittlung wieder treffen missen. Die Vermittlungsleistung und die Verbundenheit der
Gruppen durch wechselseitige positive indirekte Netzwerkeffekte rechtfertigt keine Tren-
nung der Marktseiten, sondern fuihrt im Gegenteil zu einem weitgehend einheitlichen Be-
darf.

Gegen diese Betrachtungsweise spricht aus Sicht der Beschlussabteilung schlie3lich
auch nicht eine Unentgeltlichkeit der Vermittlung fir eine Nutzergruppe, die einige der
Geschéaftsmodelle fur Online-Dating vorsehen. Dieses ist z.B. bei den Plattformen christ-
sucht-christ.de, handicap-love.de, altersvorsprung.de, meet2cheat.de, victoriamilan.de, c-
date.de der Fall, bei denen nur die Manner fur die Vermittlungsleistung bezahlen missen,
die Frauen dagegen nicht. Dieser Umstand fiihrt aus Sicht des Bundeskartellamts weder
dazu, dass die Nutzergruppen (Frauen und Méanner) zu trennen sind, noch dass die un-
entgeltliche Vermittlungsleistung keine Marktqualitat hat und bei der Marktabgrenzung
auRer Betracht zu bleiben hat® Vielmehr ist dieses eine differenzierende
Bepreisungsstrategie der Plattform auf dem — ansonsten durch entgeltliche Leistungen
gekennzeichneten — Markt, die der Internalisierung der indirekten Netzwerkeffekte dient
und zu einer starken Rabattierung bis hin zu einem Preis von Null flr eine der Nutzer-

gruppen fuhrt. An der Einheitlichkeit des Produktes andert dies nichts. Eine Marktleistung

Vgl. Fallbericht des Bundeskartellamts vom 25. Juni 2015: Freigabe des Zusammenschlusses
von Online-Immobilienplattformen (B6-39/15) und Fallbericht vom 05.08.2015: Erwerb der
Online-Vergleichsplattform Verivox durch ProSiebenSat.1 (B8-67/15)

aA OLG Diusseldorf, Beschluss vom 9. Januar 2015, VI Kart 1/14, Rz. 43 — HRS.
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liegt weiterhin vor, da der Tatigkeit bezogen auf beide Marktseiten ein einheitlicher Er-

werbszweck zugrunde liegt.

Eine (zusatzliche) Werbefinanzierung dagegen lasst eine weitere Plattform entstehen, die
der Dating-Plattform aufgesetzt wird. Sie vermittelt den Werbetreibenden die Aufmerk-
samkeit der Dating-Nutzergruppen fiir die geschaltete Werbung und kann deswegen auch
als ,Aufmerksamkeitsplattform* oder ,Werbeplattform“ bezeichnet werden. Die Zielset-
zung einer Aufmerksamkeitsplattform ist dabei in erster Linie die Generierung von Reich-
weite fur Werbe-Aufmerksamkeit. Anders als bei den Matchingplattformen wird die Er-
moglichung von Aufmerksamkeit aber nicht von beiden Seiten angestrebt. Nutzer empfin-
den Werbung sogar eher als storend. Aufmerksamkeitsplattformen haben die zweite
Marktseite aber vor allem durch eine strategische Finanzierungsentscheidung hinzuge-
flgt, ohne dass diese Seite einen zwingenden Bestandteil des Produktangebots fiir die
andere(n) Nutzerseite(n) darstellt. Die Vermittlung einer Interaktion (in Form eines Werbe-
folgekontaktes) mit der (oder den) anderen Marktseite(n) wird dariber hinaus nur von den
Werbenden beabsichtigt, nicht jedoch von den anderen Nutzerseiten. Fir den Werbenden
ist die Plattform ein anderes Produkt als fir die Nutzerseite des Plattforminhalts. Diese
Marktseite ist aus Sicht der Beschlussabteilung daher getrennt zu betrachten. Interdepen-

denzen zwischen den Marktseiten sind jedoch auch in diesem Fall zu bertcksichtigen

b) Einbeziehung der Dating-Funktion von werbefinanzierten oder gestuften
Geschéaftsmodellen

In den Markt einzubeziehen sind aus Sicht der Beschlussabteilung auch die Vermittlungs-
leistungen von Online-Dating-Plattformen, die mit einem werbefinanzierten Geschaftsmo-
dell betrieben werden. Die Unentgeltlichkeit der Dating-Plattform und die Abtrennung der
Marktseite der Werbetreibenden im Rahmen der Marktabgrenzung fuhren nicht dazu,
dass diese Plattformen keine Berlcksichtigung im Markt fr Online-Dating-Plattformen

finden.

Bei der Werbefinanzierung zahlen die beiden Matching-Nutzergruppen keine Entgelte.
Hierzu gehoren z.B. die Plattformen finya.de, myflirt.de, feierabend.de,
veggicommunity.org, blackflirt.de, flirt.landwirt.com oder fischkopf.de. Bei gestuften Ge-
schaftsmodellen setzt die Entgeltpflicht erst bei der Nutzung bestimmter Funktionalitaten
ein und/oder ersetzt die Werbeeinblendungen. Dies findet sich beispielsweise bei
tinder.com, lovoo.de, badoo.de und bei vielen anderen Plattformen. Solche Produkte sind
trotz der Unentgeltlichkeit fir die Nutzergruppen wesentlicher Teil des Marktes und gera-
de fur die Funktionsweise von Internetmarkten wie dem Online-Dating-Markt von préagen-

der Bedeutung. In ihnen liegt eine eigenstandige und internettypische Wettbewerbskom-
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ponente, der mit der Einbeziehung in den Markt und der direkten Zuweisung einer Wett-

bewerbsposition Rechnung getragen werden sollte.

Aus Sicht der Beschlussabteilung kann auch den werbefinanzierten oder durch
hoherwertige Premium-Funktionen finanzierten unentgeltlichen Online-Diensten die
Marktqualitit nicht mehr abgesprochen werden.® Es erscheint fur die Behandlung von
Internet-Plattformen sinnvoll, eine Nutzerseite, von der die Plattform keine Gegenleistung
in Geld verlangt, dann als Marktleistung im Sinne des GWB anzusehen, wenn sie mit ei-
ner zahlungspflichtigen Nutzerseite verknipft ist. Maf3geblich hierfir ist die Erwagung,
dass auch zwischen den Tatigkeiten der Plattform auf der Werbeseite und der Dating-
Seite Uber indirekte Netzwerkeffekte ein enger Zusammenhang besteht und ein einheitli-
cher Erwerbszweck der Téatigkeit anzunehmen ist. Die einseitige Unentgeltlichkeit und die
Werbefinanzierung ist Ergebnis einer Bepreisungsstrategie, die im Internet auf3erdem

nicht selten eine temporére Losung darstellt.

Im Internet finden sich werbefinanzierte Plattformdienste, bei denen die Nutzer kein
monetares Entgelt entrichten, sehr haufig. Der Marktzutritt von Internet-Diensten ist sogar
nicht selten zunachst von vollstandiger Entgeltfreiheit und fehlender Monetarisierung ge-
kennzeichnet. Die Finanzierungs- und Bepreisungsentscheidung fallt in diesen Fallen re-
gelmafig erst bei Erreichen einer hinreichenden Nutzeranzahl. Dabei entscheiden die
Unternehmen zwischen einer Werbefinanzierung und einer Entgeltpflicht oder kombinie-
ren die Modelle. Beide Finanzierungsformen sind zu jeder Zeit grundsatzlich einflhrbar
und umstellbar. Eine schrittweise Monetarisierung beginnend mit der Werbefinanzierung
und langsamer Einflhrung entgeltpflichtiger Funktionalitdten ist dabei im Internet haufig
zu beobachten. Die Unternehmen missen bei der Monetarisierung von Internetdiensten
sowohl die herrschende Kostenloskultur als auch die indirekten Netzwerkeffekte beach-
ten. Eine Einflhrung von Entgelten kann das Wachstum von Plattformen bremsen und
wird erst bei hinreichend grof3en Nutzergruppen eine Option sein. Gleichzeitig sind im
Internet bei einem innovativen Produkt kurzfristig Gruppengrof3en erreichbar, bei denen
schon mit geringen Entgelten hohe Umsatze generiert werden kdnnen.

Auf solche Produkte missen die im Markt bereits mit entgeltlichen Diensten tatigen
Online-Plattformen unter Umstanden zu einem frithen Zeitpunkt wettbewerblich reagieren
und Ricksicht nehmen. In der Internet6konomie besteht dariiber hinaus sogar die Mog-

lichkeit einer disruptiven Innovation. Disruptive Innovationen finden sich meist am unteren

° aAOLG Dusseldorf, Beschluss vom 9. Januar 2015, VI Kart 1/14, Rz. 43 — HRS.
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Ende des Marktes und in neuen Markten und erscheinen zunachst etwa wegen ihres ge-
ringen Volumens oder kleinen Kundensegments nicht beachtenswert. Sie kdnnen im Zeit-
verlauf aber ein starkes Wachstum aufweisen und vorhandene Markte bzw. Produkte und

Dienstleistungen komplett oder teilweise verdrangen.

Aus Sicht der Beschlussabteilung erscheint es daher geboten, im Internet tatige
werbefinanzierte Online-Dating-Plattformen mit ihren unentgeltlichen Dating-Funktionen
als gleichwertige Marktleistungen anzusehen und in den Markt einzubeziehen. Letztlich
kann dies aber an dieser Stelle offenbleiben. Denn jedenfalls sind diese Angebote bei der

wettbewerblichen Wirdigung mit einem hinreichenden Gewicht zu bertcksichtigen.

c) Gemeinsamer Markt flir Partnervermittlungsplattformen und Single-Bdrsen

Auf der Grundlage des anzuwendenden Bedarfsmarktkonzepts ist kein eigener Markt fur
Partnervermittlungs-Plattformen anzunehmen, da diese mit den Dating-Plattformen (Sin-
gle-Borsen) funktional austauschbar sind (aa.). Eine weitere Unterteilung nach Zielgrup-
pen ist nicht vorzunehmen (bb.). Ob Casual Dating und Offline-Dienste in den Markt ein-
zubeziehen sind kann offenbleiben (cc.). Soziale Netzwerke sind nicht einzubeziehen
(dd.).

aa) Kein spezieller Bedarf fir Partnervermittlungs-Plattformen

Die zusatzlichen Produkteigenschaften einer Matchmaking-Plattform, das gesetzte Ziel
einer langfristigen Partnerschaft sowie die Preissetzungsunterschiede begriinden keinen

speziellen Bedarf gegeniber den Dating-Plattformen (Single-Borsen).

Die Kernfunktionalitaten aller Online-Datingplattformen weisen zunachst grundsatzlich
identische technische Eigenschaften auf, die zur Deckung eines jeden Online-Dating-
Bedarfs insofern auch gleichfalls geeignet sind. So betreiben alle Online-
Datingplattformen im Kern eine Datenbank, die insbesondere die von den registrierten
Nutzern eingestellten Profildaten umfasst. Durch die Registrierung und Erstellung des
Nutzerprofils sowie durch spatere Anderungen am Profil durch den Nutzer wird ein dem
jeweiligen Nutzer zugeordneter Datensatz in die Datenbank geschrieben. Wenn ein Nut-
zer nach Kontakten sucht, wahlt er hierzu im Frontend entsprechende Suchparameter
(beispielsweise in Frage kommende Altersspanne oder Entfernung) und beginnt die Su-
che. Auf der Basis der Suchparameter wird dann in der Datenbank nach entsprechenden
Ubereinstimmungen gesucht und werden die Suchergebnisse dem Nutzer angezeigt. Die-
se Vorgehensweise ist identisch fur die Segmente Matchmaking, Dating und Adult Dating
und macht den Kern der Tatigkeit einer Dating-Plattform aus.
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Partnervermittlungs-Plattformen generieren dariber hinaus mit einem speziellen
Algorithmus Partnervorschlage, teilweise unter Einbeziehung des Persdnlichkeitstests,
der beim Registrierungsvorgang absolviert wird. Diese stellen letztlich eine vorlaufende
Suche nach passenden Kontakten dar, die von der Plattform selbst angestof3en wird und
deren Suchparameter von der Plattform gesetzt werden. Technisch gesehen handelt es
sich ebenfalls um eine Suchabfrage, die jedoch nicht aktiv vom Nutzer aufgerufen wird.
Dieses Angebot steht im Zusammenhang mit dem von der Plattform gesetzten Ziel der
Vermittlung einer langfristigen Partnerschaft, deren Erfolgswahrscheinlichkeit durch wis-

senschaftliche Methoden erh6éht werden soll.

Nach den Ermittlungen sind diese Produkteigenschaften und Verwendungszwecke auch
aus Sicht der Nutzer nicht hinreichend bedeutend, um hieraus einen eigenen Markt zu
folgern. Die Beschlussabteilung hat hierfir insbesondere die von den Beteiligten tberge-
benen Studien ausgewertet. Die Auswertung der Daten ergibt, dass bei der Betrachtung
des Bedarfs der Nachfrager keine eindeutige Grenzziehung zwischen einem eher dem
Dating zuzurechnenden Bedarf nach lockeren Flirts und einem eher dem Matchmaking
zuzurechnenden Bedarf nach fester Partnerschaft erfolgt und dieser Bedarf bestimmten
Plattformen zuzuordnen wére. Die Nutzer haben eine Uberaus heterogene Vorstellung
von den Verwendungszwecken der Online-Dating-Plattformen. Es herrscht bei den Nut-
zern eine deutliche Uberlagerung der Zielsetzungen vor. Die Mehrheit der Befragten ver-
folgen bei der Nutzung der Online-Dating-Plattformen letztlich sowohl das Ziel eines lo-
ckeren Flirts an dem einen Ende der Skala als auch das Ziel einer festen langfristigen
Partnerschaft am anderen Ende. Zum anderen lasst sich das eine Ziel vom anderen kaum
trennen, da letztlich im Vorfeld nicht absehbar ist, ob es bei einem (mehr oder weniger)
lockeren Flirt bleibt oder sich daraus eine feste Partnerschaft ergeben kann. Die Vorstel-

lungen der Nutzer von Partnerschaft sind schlieRlich Uberaus heterogen.

Dieses ergibt sich deutlich aus den Antworten, die die Nutzer in den ausgewerteten
reprasentativen Studien gegeben haben. Im Rahmen der Studien wurde unter anderem
nach dem Grund fur die Nutzung einer Online-Datingplattform gefragt. Als mogliche Ant-
worten waren vorgegeben ,fur einen unverbindlichen Flirt*, ,um einen festen Lebenspart-
ner zu finden, ,fir ein Dating“, ,zunachst fur einen Flirt, dann mal sehen, was daraus
wird“, ,flr einen Seitensprung®, ,um neue Freunde zu finden®, ,um Spaf zu haben®, ,das
ware noch offen/weil? nicht* und ,ich wirde auf keinen Fall eine Online-Plattform zur Ver-
mittlung personlicher Kontakte nutzen“. Bei der Beantwortung der Frage waren Mehrfach-
nennungen maoglich. Fur die Auswertung der Antworten auf diese Frage wurden von der
Beschlussabteilung nur diejenigen Befragten bertcksichtigt, die angegeben haben, dass

sie aktuell auf Partnersuche sind und haufig oder hin und wieder eine Online-Plattform zur
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Vermittlung personlicher Kontakte nutzen. Hierdurch kann die Gruppe der tatséchlichen
Nutzer von Online-Datingplattformen am besten abgebildet werden. Innerhalb dieser
Gruppe wurde die Antwort ,ich wirde auf keinen Fall eine Online-Plattform zur Vermitt-

lung personlicher Kontakte nutzen® logischerweise von keinem Befragten abgegeben.

Die Auswertung der Haufigkeit der einzelnen Beweggriinde fir die Nutzung einer
Datingplattform ergab, dass nur vier Prozent der Befragten die Antwort ,das ware noch
offen/weil’ nicht* gewéhlt haben. Dies spricht dafur, dass die Befragten sich im Vorfeld
Gedanken uber ihre Motivation zur Nutzung einer Datingplattform gemacht haben und
entsprechend eine Onlineplattform nutzen. 72% der Befragten gaben als Grund eine feste
Partnerschaft an, 55% ,zunéchst fur einen Flirt, dann mal sehen, was daraus wird®, 54%
LfUr ein Dating”“, 39% ,um neue Freunde zu finden®, 34% ,um Spald zu haben“ und 28%
LfUr einen unverbindlichen Flirt“. ,Fir einen Seitensprung” wurde nur von 13% angegeben,
was aber vor dem Hintergrund, dass nur Befragte einbezogen wurden, die aktuell auf
Partnersuche sind, nicht verwunderlich ist. Die Antworten zeigen, dass Dating-Plattformen
sowohl fur eine feste Partnerschaft als auch fur ein weniger verbindliches Dating oder
Flirten genutzt werden. Insbesondere gaben mit 55% mehr als die Halfte der Befragten
an, dass sie selbst nicht genau wissen, was sich letztlich durch die Vermittlung ergeben

werde.

Bei der Befragung waren Mehrfachantworten mdglich. Im Durchschnitt waéhlten die
Befragten drei Grinde fir die Nutzung einer Datingplattform. Dies alleine spricht bereits
fur die breitere Zielsetzung der Plattformnutzer. Noch deutlicher wird dies, wenn man hau-
fig gewahlte Kombinationen betrachtet. So gaben 42% sowohl das Ziel der festen Part-
nerschaft als auch ,zunachst fiir einen Flirt, dann mal sehen, was daraus wird“, 41% so-
wohl die feste Partnerschaft als auch Dating und 38% sowohl Dating als auch ,zunéchst
fur einen Flirt, dann mal sehen, was daraus wird“ an. Betrachtet man nur diejenigen Be-
fragten, die eine feste Partnerschaft anstreben, so gaben aus dieser Gruppe 57% auch
den Grund Dating und 58% auch den Grund ,zuné&chst fur einen Flirt, dann mal sehen,
was daraus wird“ an. Die Mehrfachantworten bringen zum Ausdruck, dass die Befragten —
die selbst auf Partnersuche sind und Datingplattformen nutzen — sowohl an Dating als
auch an einer festen Partnerschaft interessiert sind und fir diesen Zweck Online-
Datingplattformen nutzen. Eine Trennung der Zielsetzungen Dating und feste Partner-
schaft ist dabei nicht erkennbar. Insbesondere da im Vorfeld nicht absehbar ist, ob ein
Flirt oder ein Date tatsachlich in zu einer festen Partnerschaft fihrt, ist es insofern auch
nachvollziehbar, dass die Nutzer von Online-Datingplattformen entsprechend mit einer

breiteren Erwartungshaltung diese nutzen.
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Im Rahmen der Studien wurde auch gefragt, ob die Befragten ausschlief3lich Plattformen
mit aktiver Suche (also eher Dating), ausschlie3lich Plattformen mit Partnervorschlagen
(also eher Partnervermittlung) oder beides nutzen. 39% der Befragten gaben an, nur
Plattformen mit aktiver Suche zu nutzen, wahrend 12% nur Plattformen mit Partnervor-
schlagen nutzen. Mit 49% gab aber fast die Halfte der Befragten an, beide Plattformarten
einzusetzen. Befragt nach einer Einschatzung, ob man bei aktiver Suche oder bei Part-
nervorschlagen eine hohere Erfolgserwartung habe, ergab sich ein dhnliches Bild. 32%
der Befragten sehen eine hohere Erfolgserwartung bei aktiver Suche, 15% bei Partner-
vorschlagen. Mit 53% gab mehr als die Halfte der Befragten an, dass sie beide Vorge-

hensweisen fir gleich Erfolg versprechend halte.

Weiterhin zeigen die Auswertungen, dass 72% der Befragten mehrere Online-
Datingplattformen aus verschiedenen Segmenten gleichzeitig nutzen. Dabei gibt es nur
geringfugige Unterschiede zwischen den angegebenen Grunden fur die Nutzung von
Datingplattformen. So nutzt 66% der Befragten, die (auch) angegeben haben, einen fes-
ten Partner zu suchen, mehrere Plattformen gleichzeitig. Bei den Befragten, die einen
unverbindlichen Flirt suchen, liegt der Anteil der parallelen Plattformnutzer sogar bei 74%.

Befragt nach den Grinden fiir die gleichzeitige Nutzung mehrerer Dating-Plattformen,
gaben 78% der Befragten, die Multi-Homing betreiben, an, dass sie sich eine hoéhere
Chance, einen Partner zu finden, erhoffen. 38% wollen einfach mehrere Plattformen aus-
probieren, 22% wollen die Ergebnisse der unterschiedlichen Plattformen vergleichen. Die
Auswertung der Daten zeigt weiterhin, dass die Befragten bei Multi-Homing gleichzeitig
Partnervermittlungs-Plattformen und Single-Bérsen nutzen. So haben 40-50% der Nutzer
der groRen Partnervermittlungs-Plattformen angegeben, dass sie daneben auch eine Sin-
glebdrse nutzen. Nicht Gegenstand der Befragung war, ob es sich dabei jeweils um kos-

tenfreie oder kostenpflichtige Nutzung handelte.

Die Nutzung mehrerer Online-Dating-Plattformen parallel stellt dabei echtes Multi-Homing
von Wettbewerbsangeboten innerhalb des Marktes dar und dient nicht der Erfillung eines
komplementéren oder gleichzeitig bestehenden anderen Bedarfs, der nicht in den Markt
einzubeziehen wére. Denn die Hauptmotivation fur das Multi-Homing liegt in der Erwar-
tung der Nutzer der Online-Dating-Plattformen, dass durch die parallele Nutzung mehrerer
Plattformen die Anzahl passender Kontakte und damit die Wahrscheinlichkeit eines erfolg-
reichen Matchings steigen.

Auch aus Anbietersicht Uberschneidet sich der von Betreibern von Online-Dating-
Plattformen intendierte Verwendungszweck bei Matchmaking und Dating deutlich. Dies

ergibt sich bereits aus den Leistungsbeschreibungen in den Allgemeinen Geschaftsbedin-
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gungen der jeweiligen Plattformen. In den Leistungsbeschreibungen wird auf die Ermdogli-
chung der Kontaktaufnahme oder auf die Bereitstellung und Nutzbarkeit einer Datenbank

mit Profilen verwiesen:

.Parship bietet seinen Kunden einen Online Service, durch den ein gemeinsames

Kennenlernen ermoglicht wird“. (Abs. 1.1 AGB Parship)

~FriendScout24 ... bietet ... registrierten Mitgliedern Zugriff auf eine Datenbank, tber die
sich diese fur den Aufbau von Partner- und Freundschaften kennen lernen kdnnen.” (Art.
2 Abs. 1 AGB Friendscout24)

.Der Betreiber betreibt ein Portal im Internet, tUber das Nutzer fir den Aufbau von
Freundschaften fir Freizeit, Sport, Reise und Partnerschaft miteinander Kontakt aufneh-

men und sich kennen lernen kdnnen.” (83 Abs. 1 AGB iLove)

,LOvoo betreibt eine Social Network Community im Internet und bietet dem Nutzer Zugriff
auf eine Datenbank, tiber die sich Nutzer fir den Aufbau von Partner- und Freundschaften

kennen lernen kdonnen." (Abs. 2 (i) AGB Lovoo)

.Die Online Dating Plattform Single.de bietet den Nutzern den Zugriff auf ihre Datenbank
mit den hierauf gespeicherten Profilen der Single.de-Mitglieder. Die Nutzer kdnnen sich
diese Profile ansehen, ein eigenes Profil in die Datenbank stellen sowie mit anderen Mit-
gliedern in Kontakt treten.” (Abs. 3.1 AGB Single.de)

.eDarling betreibt ein Kontaktportal im Internet und bietet dem Kunden kostenlose und
kostenpflichtige Dienste. Der Kunde erhalt Zugang zu der eDarling-Datenbank, die Profile

und Informationen tber andere Kunden enthalt.” (Abs. 1a) AGB eDarling.de)

Eine Grenzziehung zwischen Partnervermittiung und Dating wird in den Leistungsbe-
schreibungen durch die Anbieter nicht vorgenommen, da nur die Ermdéglichung der Kon-
taktaufnahmen bzw. die Nutzung einer Datenbank zu diesem Zweck als Leistung festge-
schrieben werden. In welche Richtung sich ein Kontakt entwickelt — lockerer Flirt oder
feste Partnerschaft — kann ein Plattformbetreiber nicht Gberprifen und auch nicht als Leis-
tung beschreiben. Die Plattformbetreiber verweisen in den Allgemeinen Geschéftsbedin-
gungen teilweise auch darauf, dass die jeweilige Plattform lediglich die Kontaktaufnahme
ermogliche oder vermittle; das tatsachliche Zustandekommen des Kontaktes oder die
Ernsthaftigkeit eines Kontaktes jedoch nicht Bestandteil der Leistung sei.

Schlieflich ist auch die Preissetzung kein geeignetes Kriterium fir die Abgrenzung eines
eigenen Partnervermittiungs-Plattformmarktes. Die Online-Dating-Plattformen, die sich im
Markt selbst mit der Zielsetzung der Vermittlung von festen Partnerschaften positionieren,
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weisen schon mit ihren laufzeitabh&ngigen Listenpreisen eine sehr breites Spektrum der

Preisgestaltung von kostenlos bis zu 129,90 € auf:

Parship.de 29,90 — 54,90 € monatl.
ElitePartner.de 29,90 — 49,90 € monatl.
AcademicPartner.de 24,90 — 129,90 € monatl.
PrestigeSingles.de 29,90 — 59,90 € monatl.
eDarling.de 29,90 — 64,90 € monatl.
Mysugardaddy.eu 24,95 € monatl. fur Frauen

44,95 € monatl. fur Manner

Partnersuche.de 22,50 € - 69,95 € monatl.
Flirtcafe 19 € monatl.

Zoosk.de 14,90 — 29,90 € monatl.
Neu.de 14,90 — 34,90 € monatl.
Muslima.com 10 € bzw. 11,67 € monatl.
Partner.de 9,90 € - 24,90 € monatl.
Datingcafe.de 9,90 € - 24,90 € monatl.
Altersvorsprung.de 8 — 30 € monatl.
Finya.de Kostenlos

Myflirt.de Kostenlos plus Credits
Flirt.landwirt.com Kostenlos

Die Online-Dating-Plattformen, die sich nicht mit dem Ziel der Vermittlung von festen
Partnerschaften positionieren, setzen bei den Listen-Preisen demgegeniber etwas unter-

halb der Partnervermittlungsplattformen an:
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FriendScout.de

19,90 — 59,90 € monatl.

50plustreff.de

14,90 — 29,90 € monatl.

Single.de

9,90 — 19,90 € monatl.

Lebensfreude50.de

8,33 - 19,90 € monatl.

Tinder.com

0 € bis altersabhangig ca. 15 € monatl.

Feuerflamme.de

5 - 8,33 € monatl.

Fischkopf.de

5-7,99 € monatl.

Rubensfans.de

2,08 — 4,95 € monatl.

Christ-sucht-christ.de

48 € jahrlich fur Manner

Kostenlos fur Frauen

Funkyfish.de

40 € jahrlich

Handicap-love.de

30 € jahrlich far Manner

Kostenlos fur Frauen

Schon die Setzung der Listenpreise zeigt ebenso wie die Nutzervorstellungen einen sehr
flieRenden Ubergang zwischen den Plattformen. Insbesondere die bekannte und die mit
rund 6 Mio. registrieren Mitgliedern gréf3te Singlebdrse FriendScout.de hat mit den hoch-
preisigen Plattformen der Beteiligten durchaus vergleichbare Preise. Die Listenpreise stel-
len dartiber hinaus nicht die tatsachlich zu zahlenden Preise dar. Vielmehr werden in er-
heblichem Umfang Rabatte angeboten, nachdem sich der Nutzer als Mitglied registriert
hat. Denn alle Plattformen missen das Verhaltnis zwischen Mannern und Frauen austa-
rieren. Dieses erfolgt durch Rabatte, die nach dem gegenwartigen Stand des Verhaltnis-
ses zwischen Mannern und Frauen bemessen werden. Teilweise erfolgt dies aber auch
durch eine individuelle Preissetzung, die auf der Grundlage des Nutzerprofils ermittelt
wird. Die effektiv gezahlten Preise insbesondere der hochpreisigen Partnervermittlungs-

plattformen liegen tatsachlich unterhalb der angegebenen Listenpreise.
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Eine Aufteilung von Partnervermittlungsplattformen und Single-Borsen in separate Markte
wirde damit dem wirtschaftlichen Geschehen nicht gerecht werden. Dies deckt sich auch
mit Aussagen von Plattformbetreibern in Telefoninterviews, die betont haben, dass alle

Plattformen letztlich ,in demselben Teich fischen®.

bb) Keine Abgrenzung nach Zielgruppen

Aus Sicht der Beschlussabteilung ist der Markt auch nicht nach bestimmten Zielgruppen
abzugrenzen. Es existieren zwar teilweise sehr spezialisierte Dating-Plattformen, die ganz
bestimmte Praferenzen der Nutzer berticksichtigen, wie etwa eine religiose Ausrichtung
(christ-sucht-christ.de; christpartner.de; muslima.com) oder bestimmte Altersgruppen
(50plus-treff.de; lebensfreude50) oder Essvorstellungen wie veggiecommunity.org. Auch
das Zielunternehmen nimmt mit den Plattformen Elitepartner.de und AcademicPartner.de
eine Eingrenzung der Zielgruppe vor und unterscheidet sich insoweit von Parship.de und

FriendScout.de.

Diese Plattformdifferenzierung ist eine Reaktion auf die Gberaus heterogenen Praferenzen
der Nutzer bei der Kontaktsuche und beziglich in Frage kommender Partner. Nutzer mit
ausgepragten Praferenzen und genaueren Vorstellungen bezlglich der Eigenschaften
und Merkmale eines potenziellen Partners werden haufiger gezielt spitzer positionierte
Plattformen nutzen. Der betreffende Nutzer sucht dann gezielt nach einem Kontakt oder
Partner, dessen Merkmale, Eigenschaften oder Vorlieben gerade durch die genutzte spe-
zifische Plattform abgebildet werden. Beispielsweise ist davon auszugehen, dass ein
Uberzeugter Vegetarier, fir den als Partner nur ein Vegetarier in Frage kommt, eher auf
einer spezifisch fur Vegetarier ausgerichteten Plattform nach Kontakten suchen wird. In-
sofern bilden spitzer positionierte Dating-Plattformen einen Vorfilter, der bereits zu Beginn
der Partnersuche den Kreis mdoglicher Partner entsprechend der Praferenzen des Su-

chenden einschrankt.

Dennoch ist aus Sicht der Beschlussabteilung eine Unterteilung des Marktes nach
solchen zugespitzten Zielgruppen nicht sinnvoll. Denn die heterogenen Préferenzen sind
nicht bei jedem Nutzer gleich ausgepréagt oder tberhaupt von gleicher Bedeutung. Insbe-
sondere Nutzer, bei denen der Kreis der potenziellen Kontakte oder Partner nicht bereits
durch genaue Vorstellungen eingegrenzt ist, werden eher breiter positionierte Plattformen
nutzen, um eine gréRere Auswahl an Kontaktmoglichkeiten zu erlangen. Auch die breiter
angelegten Plattformen decken tber ihre Suchfunktionalitéaten im Wesentlichen alle Préafe-
renzen ab und bewerben auf ihrer Webseite — jedenfalls temporar — teilweise auch be-

stimmte Zielgruppen. So spricht Parship.de auf der Webseite z.B. gegenwartig auch spe-
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ziell Nutzer Uber 50 an und betreibt eine getrennte Webseite fir homosexuelle Partner-

vermittlung.

Daruber hinaus lassen sich die Zielgruppen nur sehr schwer voneinander abgrenzen und
wirden in einigen Féllen auch zur Abgrenzung von monopolisierten Kleinstméarkten fih-
ren. Dieses wirde jedoch das Wettbewerbsgeschehen nicht hinreichend abbilden. Letzt-
lich ist fiur die wettbewerbliche Beurteilung jedoch nicht entscheidend, ob spezielle Ni-

schenanbieter Teil des Marktes sind.

cc) Casual/Adult Dating und Offline-Partnersuche

Inwieweit Casual/Adult-Dating Teil des Marktes ist, kann offenbleiben. Es spricht
allerdings einiges dafiir, dass diese Plattformen einen eigenen Markt gegeniiber den
Partnervermittlungen und den Single-Bdrsen bilden. Der Bedarf von Nachfragern nach
Adult Dating weist deutlich geringere Uberschneidungen mit Dating und Matchmaking auf.
Zwar ist nicht ausgeschlossen, dass sich auch aus einem uber Adult Dating initiierten
Kontakt, der zun&chst primar sexueller Natur ist, eine feste Partnerschaft ergeben kdnnte,
jedoch erscheint es eher unwahrscheinlich, dass Nachfrager auf der Suche nach einer
festen Partnerschaft oder einem Flirt zu diesem Zweck eine Adult Dating-Plattform nut-
zen. Fur die wettbewerbliche Bewertung des Zusammenschlussvorhabens kommt es hie-

rauf jedoch nicht an.

Dasselbe gilt fur die Partnervermittiungs-Angebote aul3erhalb des Internets. Hierbei geht
es vor allem um Partnervermittlungsinstitute sowie um Kontaktanzeigen und Chiffre-
Suche in Presseerzeugnissen. Ob diese Angebote Teil des Marktes sind, ist fraglich, kann
aber offenbleiben. Die Bedeutung der Partnervermittlungsinstitute ist dramatisch zurtick-
gegangen und auch die Umsatze mit Kontaktanzeigen in der Presse gehen nach Anga-
ben der Verbande erheblich zuriick. Letztlich hat aber auch dieses keine Bedeutung fir

die Beurteilung des Zusammenschlussvorhabens.

dd) Soziale Netze nicht Teil des Marktes

Soziale Netzwerke wie beispielsweise Facebook, Google+ und Twitter sind nicht in den
Markt fir Online-Dating-Plattformen einzubeziehen.

Soziale Netzwerke und Dating-Plattformen sind zwar beide internetbasierte Dienste, die
eine direkte Kommunikation zwischen ihren Nutzern ermdglichen. Beide Arten von Diens-
ten verbinden Nutzer miteinander und ermdglichen insofern, dass zwischen den Nutzern

ein direkter Austausch insbesondere von Nachrichten stattfinden kann.
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Gleichwohl sind Online-Datingplattformen und soziale Netzwerke getrennt zu betrachten,
da sie sich hinsichtlich der Zielsetzung der Nutzer deutlich unterscheiden.
Datingplattformen werden von Nutzern genutzt, um Kontakt zu neuen, bislang unbekann-
ten Personen zu erhalten und dieses mit dem Ziel einer engen privaten Beziehung. Es
werden die ersten Schritte einer Kontaktanbahnung durch eine Datingplattform ermog-
licht, die Intensivierung eines Kontaktes erfolgt dann aber tiber andere Medien (beispiels-

weise per Mailaustausch, Telefonate oder personliche Treffen).

Soziale Netzwerke hingegen werden von Nutzern in erster Linie zur Pflege bereits
bestehender oder zur Reaktivierung von Kontakten zu Freunden, Bekannten oder Fami-
lienangehorigen genutzt. Uber soziale Netzwerke tauschen Nutzer entsprechend Nach-
richten und weitere Mitteilungen mit anderen, dem Nutzer bekannten Personen aus. Der
Fokus liegt bei sozialen Netzwerken also auf der kontinuierlichen Pflege bestehender
Kontakte. Der Kontakt findet also wiederholt und dauerhaft Gber die sozialen Netzwerke
statt. Dem steht nicht entgegen, dass soziale Netzwerke auch fir die Kontaktaufnahme
mit neuen Personen genutzt werde konnten. Es erscheint jedoch zweifelhaft, dass eine
derartige Kontaktaufnahme auf sozialen Netzwerken tatsdchlich in einem mit
Datingplattformen vergleichbaren Umfang erfolgt. Denn fiur eine erfolgreiche Kontaktauf-
nahme sind jeweils zwei Personen erforderlich, die beide ein soziales Netzwerk zu einem

nicht im Fokus eines sozialen Netzwerks liegenden Zweck nutzen.

Konsequenz der unterschiedlichen Ausrichtung von Datingplattformen und sozialen
Netzwerken ist, dass aus Sicht der Nutzer ein Wechsel von einer Datingplattform auf eine
andere deutlich einfacher ist als ein Wechsel von einem sozialen Netzwerk auf ein ande-
res. Dies liegt vor allem daran, dass der Wert eines sozialen Netzwerkes sich durch direk-
te Netzwerkeffekte zwischen den Nutzern ergibt. Das bedeutet, dass ein Nutzer nur dann
zu einem Wechsel eines sozialen Netzwerks bereit ist, wenn seine Freunde ebenfalls zu
dem anderen sozialen Netzwerk wechseln wirden. Aus Sicht des Nutzers wirde ein
Wechsel erfordern, dass er seine Freunde mitnehmen kann oder aber auf Kommunikation
mit denjenigen, die nicht wechseln moéchten, verzichten musste. In jedem Fall sind die
Wechselkosten bei sozialen Netzwerken zumindest bei Nutzern mit einem grof3eren
Freundeskreis auf einem Netzwerk als nicht unerheblich anzusehen. Demgegenuber sind
die Wechselkosten eines Nutzers bei Datingplattformen vergleichsweise niedrig. Denn bei
einem Wechsel der Datingplattform muss ein Nutzer lediglich sein bei einer Plattform an-

gelegtes Profil auf der neuen Plattform erneut anlegen.

Als Ergebnis der sachlichen Marktabgrenzung ist folglich festzustellen, dass als sachlich

relevanter Markt der Markt fiir Online-Datingplattformen, der mindestens Matchmaking-
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und Dating-Plattformen umfasst, abzugrenzen ist. Das Produkt, das auf diesem Markt
angeboten wird, ist die Vermittlung von privaten Kontaktmaéglichkeiten mit dem Ziel, eine

lockere oder feste Bindung aufzubauen.

d) Raumliche Marktabgrenzung
Der Markt fur Online-Dating-Plattformen ist rAumlich bundesweit abzugrenzen.

Die raumliche Marktabgrenzung vollzieht sich wie bei der Bestimmung des sachlich
relevanten Marktes nach Mafigabe der rAumlich gegebenen Austauschmdglichkeiten aus
Sicht der Abnehmer. Dabei kdnnen Sprachgrenzen weiterhin von Bedeutung sein, z.B.

infolge nationalen Verbraucherverhaltens oder Sprachbarrieren.*

Es ist davon auszugehen, dass die Partnersuche auf Online-Datingplattformen haufig
regional beschrankt ist. Zwar liegt der Beschlussabteilung kein detailliertes Zahlenmaterial
zu den Suchradien der Nachfrager vor, aber nach Angaben der Beteiligten stellt die Ent-
fernung zu mdoglichen Partnern ein haufig gewahltes Such- bzw. Sortierkriterium bei der
offenen Suche durch Plattformnutzer dar. Insofern ist anzunehmen, dass diese Suchradi-
en sich regelmafig auf den Wohnort, die Region oder das Bundesland des Nachfragers
beschranken. Dies folgt auch aus der Marktprasenz regional positionierter
Datingplattformen wie beispielsweise Muenchner-singles.de fiir den Raum Minchen bzw.

Fischkopf.de fir den norddeutschen Raum.

Die vom Zusammenschluss betroffenen Plattformen sowie die weitaus grof3te Zahl der
Wettbewerber sind jedoch nicht regional positioniert. Das Produkt der Plattform selbst,
also die angebotene Vermittlungsleistung, ist zundchst schon durch die Internetprasenz
nicht regional beschréankt. Grundséatzlich sind Online-Datingplattformen — wie allgemein
Internetseiten — weltweit aufrufbar. Gleichwohl ist es aus Nachfragersicht nur sinnvoll,
eine Datingplattform zu nutzen, wenn der Nachfrager davon ausgehen kann, Kontakte im
Rahmen seiner im Regelfall regionalen Suche zu erhalten. Geht man also davon aus,
dass Nachfrager aus Deutschland regional, aber hdchstens deutschlandweit auf einer
Datingplattform suchen, so ist der Markt fir Online-Datingplattformen ebenfalls deutsch-
landweit abzugrenzen. Hierfir spricht vor allem die Sprachbarriere, da die in Deutschland
genutzten Datingplattformen im Regelfall auf Deutsch sind und entsprechend auch Profil-
eintrdge durch Nutzer auf Deutsch erwartet werden. AuBBerdem werden flr
Datingplattformen in Deutschland h&ufig deutsche Top-Level-Domains (*.de) sowie teil-

10 Vgl. Bardong in Langen/Bunte, Komm. z. dt. u. europ. KartellR, 12. Aufl., § 18 GWB Rdnr. 44,
48.
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weise deutschsprachige Plattformnamen (beispielsweise Christsuchtchrist.de, partner.de

oder neu.de) genutzt.

Eine weitergehende raumliche Marktabgrenzung kdénnte zwar auch das deutschsprachige
Ausland (Schweiz und Osterreich) mit einbeziehen. Dagegen spricht aber, dass
Datingplattformen Gber den Browser oder tiber mobile Standortdienste den Standort des
Nutzers in Erfahrung bringen und den Nutzer entsprechend auf die Datingplattform in sei-
nem Land umleiten kénnen. Alternativ werden Nutzer beim Anlegen ihres Profils entspre-
chend der Angabe der Heimatstadt auf die jeweilige Plattform in dem entsprechenden
Land umgeleitet. So kann man beispielsweise von Deutschland aus die Seite
www.elitepartner.at aufrufen und auf der Seite auch die Erstregistrierung starten. Jedoch
erfolgt eine Umleitung auf www.elitepartner.de, wenn bei der Registrierung als Heimatland
Deutschland angegeben wird. Meldet man sich zu einem spateren Zeitpunkt beispielswei-
se unter www.elitepartner.ch mit einem Profil mit Heimatland Deutschland, so erfolgt un-

mittelbar nach der Anmeldung wiederum die Umleitung auf die deutsche Internetseite.

Inwieweit wegen der regionalen Positionierung Plattformen wie fischkopf.de oder
MuenchnerSingles.de nicht dem bundesweiten Markt fur Online-Dating-Plattformen zuzu-
rechnen sind, kann offenbleiben. Letztlich ist diese Positionierung nichts anderes als eine
Zielgruppenbestimmung, die wiederum von allen bundesweit tatigen Plattformen ebenfalls
abgedeckt werden. Darliber hinaus haben die Ermittlungen ergeben, dass ein Marktzutritt
zum Online-Dating-Plattformmarkt haufig durch das sukzessive Ausrollen des Dienstes in
den Stadten erfolgt. So betreibt der Anbieter der MuenchnerSingles.de inzwischen auch
die Plattformen BerlinerSingles.de, HamburgerSingles.de, KoelnerSingles.de und

StuttgarterSingles.de.

lI. Keine erhebliche Behinderung wirksamen Wettbewerbs

Das vorliegende Zusammenschlussvorhaben ist nicht zu untersagen, da nicht zu erwarten
ist, dass durch den Zusammenschluss wirksamer Wettbewerb erheblich behindert wiirde
(vgl. 8 36 Abs. 1 S. 1 GWB, sog. SIEC-Test). Zwar erreichen die Beteiligten nach dem
Zusammenschluss relativ hohe umsatzbasierte Marktanteile, die mit einiger Wahrschein-
lichkeit die Vermutungsschwelle des § 18 Abs. 4 GWB Uberschreiten (dazu 1.). Jedoch ist
weder zu erwarten, dass der Zusammenschluss zu einer erheblichen Behinderung wirk-
samen Wettbewerbs durch nicht-koordinierte Effekte in Form der Entstehung einer ein-

zelmarktbeherrschenden Stellung fiihrt (dazu 2.) noch dass der Zusammenschluss an-
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sonsten zu den Wettbewerb erheblich behindernden unilateralen oder koordinierten Effek-

ten auf dem relevanten Markt fithrt (dazu 3. und 4.).

1. Marktstruktur

Im Rahmen der von der Beschlussabteilung durchgefihrten Marktbefragung wurden 20
Betreiber von bedeutenden Online-Dating-Plattformen nach ihren Nutzerzahlen und er-
zielten Erldsen befragt. Die 20 ausgewdhlten Befragten betreiben gréf3ere Dating-
Plattformen, Anbieter von Nischenplattformen wurden im Rahmen der Marktbefragung

nicht bertcksichtigt.

Das im Rahmen der Marktbefragung ermittelte umsatzbasierte Marktvolumen fur das Jahr
2014 liegt zwischen 110 Mio. Euro und 120 Mio. Euro ohne Werbeerlése bzw. zwischen
120 Mio. Euro und 130 Mio. Euro mit Werbeerlosen. Es ist wegen der beschrankten Be-
fragung davon auszugehen, dass das tatsédchliche umsatzbasierte Marktvolumen deutlich
hoher ist, d.h. die ausgewiesenen Marktanteile hoher als die tatsachlichen Werte ausfal-
len So hat das Statistikportal Statista einen Umsatz von Dating-Plattformen in Deutsch-
land fir das Jahr 2014 von 192 Mio. Euro ermittelt, wobei dieser Wert vermutlich aller-

t.1! Die Anmelder selbst nennen alternativ Marktvolumina

dings auch Werbeerlose umfass
von 185 Mio. Euro™ und héher® fiir das Jahr 2013 und sehen keine signifikanten Veran-

derungen fiir das Jahr 2014.

Im Einzelnen hat die Beschlussabteilung folgende Marktanteile auf der Basis der
befragten 20 Betreiber ermittelt, wobei auf die detaillierte Auflistung kleinerer Plattformen

mit Anteilen von deutlich unter 5% verzichtet wurde:

1 vgl. http://de.statista.com/themen/885/online-dating/

2 von den Anmeldern angegebene Quelle: ,Der Online-Dating-Markt 2013-2014“ von

Singleboersen-Vergleich.de

¥ Vvon den Anmeldern angegebene Quelle: ,Marktvermessung Online Dating-Markt Deutschland®

von Skillnet
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Registrierte Individuelle Erlése 2014
Mitglieder monatliche (ohne Werbe-
(Juni 2015) | Besucherzahl ) o0
(unique visitor)
Parship Parship.de <5% 10-15% 30-35%
EliteMedia Elitepartner.de 10-15% 10-15% 15-20%
Academicpartner.de
Summe 15-20% 20-25% 45-50%
Affinitas eDarling.de 5-10% 10-15% 0-5%
PrestigeSingles.de
ShopAMan.de
IAC FriendScout24.de 5-10% 15-20% 30-35%
Neu.de
Partner.de
Freenet Single.de 10-15% 0-5% 0-5%
iLove.de
Lovoo Lovoo.de 35-40% 20-25% 5-10%
Finya Finya.de 0-5% 10-15% 0-5%

(133) In der Tabelle sind die Marktanteile der befragten Anbieter auf Basis der registrierten
Nutzer, auf Basis der individuellen monatlichen Besucherzahl (unique visitors) und auf
Basis der erzielten Erlése durch Plattformkunden (Mitgliedsbeitrage und sonstige Dienst-
leistungen beispielsweise fur Personlichkeitsgutachten, jedoch ohne Werbeerldse) darge-
stellt. Die alternative Berechnung der Marktanteile ist erforderlich, um die unterschiedli-
chen Geschéftsstrategien der Plattformbetreiber abzubilden sowie die Auswirkung auf

indirekte Netzwerkeffekte beurteilen zu kdnnen.
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Ublicherweise werden Marktanteile im Rahmen von Zusammenschlusskontrollverfahren
auf Basis der im letzten Geschéftsjahr oder in den letzten Geschéftsjahren erwirtschafte-
ten Umsatze ermittelt. In dem vorliegenden Fall wiirde das alleinige Abstellen auf umsatz-
basierte Marktanteile diejenigen Plattformen nicht erfassen kdnnen, die die Plattformnut-
zung kostenlos anbieten und sich Gber Online-Werbung finanzieren. Da sich gerade die
Zusammenschlussbeteiligten fast ausschlief3lich durch Mitgliedsbeitrage und nicht durch
Online-Werbung finanzieren, Uberzeichnet deren umsatzbasierter Marktanteil deren tat-
sachliche Marktposition. Eine Bertcksichtigung der kostenlosen Geschaftsmodelle ist in
der Internetékonomie jedoch geboten. Die Produkte sind trotz der Unentgeltlichkeit fir die
Nutzergruppen wesentlicher Teil des Marktes und gerade fur die Funktionsweise von In-
ternetmérkten wie dem Online-Dating-Markt von préagender Bedeutung. In ihnen liegt eine
eigenstandige und internettypische Wettbewerbskomponente, der mit der Einbeziehung in
den Markt und der direkten Zuweisung einer Wettbewerbsposition Rechnung getragen

werden sollte.

Dartber hinaus wirde eine rein umsatzbasierte Betrachtung von Marktpositionen die
Bewertung der Wirkung von indirekten Netzwerkeffekten nicht ermdglichen. Indirekte
Netzwerkeffekte beziehen sich sowohl hinsichtlich des Wirkprozesses als auch hinsicht-
lich des Ergebnisses auf die GroRe der Nutzergruppen. Die Anzahl der Nutzer ist damit

eine wettbewerblich bedeutende Kennzahl.

Alternativ sind deswegen die Marktanteile auch auf Basis der registrierten Nutzer
berechnet worden. Bei dieser Vorgehensweise werden auch kostenfreie Plattformen ent-
sprechend ihrer Nutzerzahlen beriicksichtigt. Jedoch kann sich hierbei das Problem stel-
len, dass sich unter den bei einer Plattform registrierten Nutzern auch inaktive Nutzer be-
finden. Dies ist vor dann der Fall, wenn kostenfreie Plattformen oder bei kostenpflichtigen
Plattform eine kostenfreie Registrierung durchgefihrt oder eine kostenfreie Mitgliedschaft
gewahlt wurde. Denn in diesen Fallen hat ein Nutzer, der beispielsweise erfolgreich einen
Partner auf der betreffenden oder einer anderen Plattform gefunden hat, keinen Anreiz,
sich von den kostenfrei genutzten Plattformen wieder abzumelden. Ein solcher Anreiz
besteht nur bei kostenpflichtigen Plattformen, um sich der Zahlungsverpflichtung — spates-
tens nach Ablauf der Vertragslaufzeit — zu entledigen.

Deswegen wurden als weitere Alternative die Marktanteile auf Basis der tatsachlichen
monatlichen Besucher (,unique visitor®) berechnet, die die tatsachliche Aktivitat auf der
jeweiligen Plattform abbildet. Unique Visit (engl. ,einzelner Besuch®) ist eine Metrik der
Zugriffshaufigkeit einer Website. Dabei wird jede IP-Adresse in einem bestimmten Zeit-

raum nur einmal gezahlt, egal wie oft sie in diesem Zeitraum die Website besucht oder
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wie viele Elemente dabei heruntergeladen werden. Der Visit beschreibt damit einen (meist

zusammenhangenden) Nutzungsvorgang einer Website.

Der Zusammenschluss fuhrt umsatzbasiert gema&R der obigen Betrachtung zu einer
Marktfiihrerschaft der Beteiligten von zusammen 45 bis 50 %, gefolgt von IAC mit einem
Marktanteil zwischen 30% und 35%. Danach folgt die Plattform Lovoo.de mit 5%-10%
Marktanteil. Auf Basis der individuellen monatlichen Besucherzahlen (unique visits) errei-
chen die Beteiligten einen gemeinsamen Anteil zwischen 20% und 25% und liegen damit
ungefahr gleichauf mit Lovoo und den von IAC betriebenen Dating-Plattformen
Friendscout24, Neu.de und Partner.de mit einem Anteil zwischen 15% und 20%. Bezogen
auf die registrierten Nutzerzahlen liegt der gemeinsame Marktanteil der Beteiligten dage-
gen nur zwischen 15% und 20%. Den grof3ten Marktanteil auf Basis der registrierten Nut-
zer halt die Plattform Lovoo, die in den letzten Jahren deutlich an Nutzern hinzugewonnen
hat. Bei Berechnung der Nutzeranteile ist allerdings die ebenfalls zu IAC gehtrende Onli-
ne-Plattform Tinder nicht berticksichtigt. Die Plattform war bis vor kurzem noch vollstandig
kostenfrei und wird nach 6ffentlichen Angaben in Deutschland von 2 Mio. Nutzer genutzt.
Nach Nutzerzahlen erreicht Tinder gegenwaértig daher ebenfalls eine erhebliche Marktpo-

sition.

2. Keine erhebliche Behinderung durch nicht-koordinierte Effekte in Form der
Entstehung einer einzelmarktbeherrschenden Stellung

Die dargelegten umsatzbasierten Marktanteile der beteiligten Unternehmen auf dem
relevanten Markt Uberschreiten zwar die Vermutungsschwelle des § 18 Abs. 4 GWB. Es
ist jedoch nicht zu erwarten, dass die Marktposition der Beteiligten insbesondere bei Be-

riicksichtigung der Nutzeranteile eine marktbeherrschende Stellung vermittelt.

a) Kein Markt-Tipping zu erwarten

Die Entstehung einer marktbeherrschenden Stellung der Beteiligten Uber ein sog. Tipping
durch den Zusammenschluss ist nicht wahrscheinlich, da durch ihn keine Marktposition
erreicht wird, die im Hinblick auf die wirkenden indirekten Netzwerkeffekte im Markt ein
solches Tipping erwarten lasst.

Bei der Prufung der Marktbeherrschung ist die Qualitdt von Online-Dating-Plattformen als
sogenannte Matching-Plattformen zu bertcksichtigen. Matching-Plattformen sind vor al-
lem durch wechselseitige positive indirekte Netzwerkeffekte gekennzeichnet. Denn die
Mitglieder der einen Nutzergruppe profitieren unmittelbar davon, dass die jeweils andere
Gruppe grofRer wird. Der Nutzen der Plattform steigt also mit steigender Nutzerzahl auf
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beiden Seiten und zieht in der Folge weitere Nutzer an. Dieser Selbstverstarkungseffekt

ist bezogen auf die Bewertung der Marktmacht ambivalent und im Einzelnen zu prifen.

Denn einerseits kann dieser Effekt zu Konzentrationstendenzen im Markt fihren und
beginstigt die Entstehung grol3er Plattformen. Ausgepragte Netzwerkeffekte kdnnen mit
Blick auf diesen Prozess und der ihm innewohnenden sog. Tipping-Gefahr Marktmacht
entstehen lassen. Tipping bezeichnet den Prozess der Selbstverstarkung, der gewisser-
maf3en von selbst eine Monopolisierung bewirkt und die Ubrigen Anbieter ausscheiden
lasst. Dabei stellt der Umstand, dass ausgepragte indirekte Netzwerkeffekte eine erhebli-
che Marktzutrittsschranke bilden kdnnen, einen bedeutender Aspekt dar. Denn zunachst
wird der Marktzutritt durch den Umstand erschwert, dass gleichzeitig zwei Seiten an Bord
gebracht werden missen und dieses in einem haufig erheblichem Umfang, um ein markt-
gangiges Produkt anbieten zu kénnen (kritische Masse). Der Selbstverstarkungseffekt

kann dariber hinaus mit einer sinkenden Wechselbereitschaft der Kunden einhergehen.

Andererseits ist zu bericksichtigen, dass diese indirekten Netzwerkeffekte Uber die
Selbstverstarkungseffekte auch zu sehr schnellen Veranderungen im Markt — insbesonde-
re auch wegen der hohen Dynamik im Internet — fiihren kénnen.** So kénnen auch kleine-
re Wettbewerber ab einem bestimmten Punkt relativ schnell wachsen und durch die ver-
besserte Moglichkeit zur Internalisierung der Netzwerkeffekte, das Erfordernis des Errei-
chens einer kritischen Masse und die steigende dynamische Attraktivitat eines Plattform-
angebots eine signifikante Marktanteilsausweitung erreichen.” Der Selbstverstarkungsef-
fekt kommt damit allen im Markt tatigen Plattformen grundséatzlich zugute. Der Wettbe-
werb auf Plattformmarkten kann daher durch indirekte Netzwerkeffekte gerade abgesi-

chert sein.

Kann sich eine Plattform durch einsetzende Selbstverstarkungseffekte jedoch von den
anderen Plattformwettbewerbern deutlich absetzen, so droht ein Tipping des Mark-
tes..Dabei ist allerdings der Punkt, ab dem der Tipping-Prozess einsetzt und es von selbst
zur Monopolisierung kommt, mangels etablierter Methoden zur Messung von Netzwerkef-
fekten letztlich derzeit nicht ermittelbar. Insoweit kann im Rahmen der Fusionskontrolle

bei Matching-Plattformen nur die Gefahrdungslage betrachtet werden. Eine solche Ge-

1 King, S. P. (2012). Market definition and market power in two-sided markets. Discussion Paper.

> peitz, M. (2006). Marktplatze und indirekte Netzwerkeffekte. Perspektiven der Wirtschaftspolitik,
7(3), 317-333; Dewenter, R., Rosch, J., Terschiiren, A. (2014). Abgrenzung zweiseitiger Markte
am Beispiel von Internetsuchmaschinen. Diskussionspapier 151, Helmut-Schmidt-Universitét,
Fachergruppe Volkswirtschaftslehre.
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fahrdungslage wird durch eine mit dem Zusammenschluss ermdglichte Zusammenlegung

der Plattformen Parship, ElitePartner und AcademicPartner jedoch nicht ausgeldst.

aa) Vorliegen von gegensteuernden Faktoren

Eine Gefahrdungslage fiir ein Markt-Tipping ist zun&chst deswegen nicht gegeben, da der
Markt far Online-Dating-Plattformen von Faktoren gekennzeichnet ist, die einem massiven

Selbstverstarkungseffekt entgegen wirken.

Denn ein Tipping-Prozess setzt voraus, dass wechselseitige positive indirekte
Netzwerkeffekte ungebremst wirken. Als gegensteuernde, den Prozess bremsende Fakto-
ren sind insbesondere der Grad der Plattformdifferenzierung sowie die Frage, ob die Nut-
zer einer Plattform eher Single-Homing oder Multi-Homing praktizieren von hoher Bedeu-
tung.*® Beide Faktoren spielen auf dem Online-Dating-Plattformmarkt eine entscheidende
Rolle. Dartber hinaus fuhren die indirekten Netzwerkeffekte insbesondere bezogen auf
die Partnervermittlungs-Plattformen der Beteiligten wegen des vorherrschenden Neukun-

dengeschéfts nicht zu einer sinkenden Wechselbereitschaft der Kunden.

(1) Plattformdifferenzierung

Der Markt fur Online-Dating-Plattformen ist durch einen hohen Grad der Plattformdifferen-
zierung zur Befriedigung eines heterogenen Bedarfs gekennzeichnet, der eine Konzentra-

tion auf nur eine Plattform unwahrscheinlich macht.

Der Grad der Plattformdifferenzierung bezieht sich vor allem auf die strategische
Ausrichtung bzw. Marktpositionierung der Plattformen vor allem bei heterogenen
Nachfragerpraferenzen. Er kann sich aber auch auf die Gro3e oder die Reichweite der
Plattformen sowie der adressierten Zielgruppe beziehen. Je héher der Grad an Plattform-
differenzierung ist, desto geringer ist die Wahrscheinlichkeit, dass es zum Tipping kom-
men kann. Denn differenzierte Plattformen richten sich jeweils an spezifische
Nachfragergruppen und versuchen, deren heterogene Praferenzen abzubilden. Dies wirkt
gerade dem Auslésen des Tippings entgegen, da die Heterogenitdt der
Nachfragerpréaferenzen es unwahrscheinlich erscheinen lasst, dass samtliche oder zu-

mindest fast sdmtliche Nachfrager eine einzige Plattform nutzen werden.

Dabei spielen die auf Plattformen vorliegenden indirekten Netzwerkeffekte insofern eine

Rolle, als dass sie zwar dazu fuhren, dass ein Nutzer einer gréReren Plattform von der

®vgl. Evans, D.S., Schmalensee, R. (2007). The Industrial Organization of Markets with

Two-Sided Platforms, Competition Policy International. Vol. 3, No. 1, 151-179.
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GrolRRe profitiert. Andererseits gilt dies aber nicht uneingeschrénkt bei heterogenen Préfe-
renzen, bei denen die indirekten Netzwerkeffekte auch von der Qualitat (in Sinne von Er-
fullung der Praferenzen) und nicht nur von der Quantitat der anderen Seite abhéangen.
Dies bedeutet, dass gerade die Plattformdifferenzierung es Nachfragern mit spezifischen
Praferenzen ermdéglicht, indirekte Netzwerkeffekte zu realisieren, wenn sie die fur sie pas-
sende, differenzierte Plattform statt einer weniger oder anders differenzierten Plattform

nutzen.

Eine solche Situation ist auf dem Online-Dating-Plattform-Markt gegeben. Denn wie
dargestellt, bestehen Uberaus heterogene Praferenzen der Nutzer von Online-Dating-
Plattformen bei der Kontaktsuche und bezuglich in Frage kommender Partner. Nutzer mit
ausgepragten Praferenzen und genaueren Vorstellung beziglich der Eigenschaften und
Merkmale eines potenziellen Partners werden haufiger gezielt spitzer positionierte Platt-
formen nutzen. Der betreffende Nutzer sucht dann gezielt nach einem Kontakt oder Part-
ner, dessen Merkmale, Eigenschaften oder Vorlieben gerade durch die genutzte spezifi-
sche Plattform abgebildet werden. Dementsprechend findet sich eine kaum Ubersehbare
Zahl von Plattformen im Markt, die alle moglichen Praferenzen der Nutzer adressieren

und dabei auch fur ein marktgangiges Produkt hinreichend Nutzerzahlen generieren.

(2) Multi-Homing der Nutzer

Einen weiteren gegensteuernden Faktor kann das Nutzerverhalten des Multi-Homings
darstellen. Beim Multi-Homing verwenden Nutzer parallel mehrere Plattformen im Markt.
Bei Single-Homing beschranken sich die Nutzer dagegen auf die Nutzung einer einzigen
Plattform. Es kann bei Single-Homing auf einem Markt mehrere Plattformen geben, je-
doch teilen sich die Nutzer auf die einzelnen Plattformen auf. Die Wahrscheinlichkeit von
Tipping ist bei Single-Homing gréRRer als bei Multi-Homing, da Multi-Homing tendenziell
eine konzentrationsbremsende Wirkung beigemessen wird.'” Denn Multi-Homing fiihrt zur
Herabsenkung der Marktzutrittsschranken, die durch indirekte Netzwerkeffekte entstehen,
da ein neu zutretendes Unternehmen eine Plattform etablieren kann, ohne Nachfrager zur

exklusiven Nutzung der neuen, noch unbekannten Plattform bewegen zu missen.

Dabei ist im Einzelfall jedoch zu prifen, inwieweit tatsachlich der Marktzutritt erleichtert

wird, da das Nutzerverhalten in der Praxis deutlich vielféltiger ist. So wird in wenigen

7 vgl. Evans, D.S., Schmalensee, R. (2007). The Industrial Organization of Markets with Two-

Sided Platforms, Competition Policy International. Vol. 3, No. 1, 151-179; Haucap, J., Kehder,
C. (2013). Suchmaschinen zwischen Wettbewerb und Monopol: Der Fall Google. Diisseldorfer
Institut fir Wettbewerbsékonomie. Ordnungspolitische Perspektiven. Nr. 44.
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Markten feststellbar sein, dass die Nutzer durchgéngig das eine oder andere Nutzerver-
halten an den Tag legen. Es finden sich auch abgestufte bzw. sequentielle Nutzungsfor-
men, die schwerpunktmaliig eine einzige Plattform vorziehen und weitere Plattformen

erganzend, mit geringeren Verweildauern heranziehen.

Im vorliegenden Fall haben — wie dargestellt — die Studien gezeigt, dass in beiden
Nutzergruppen eine hohe Anzahl der Nutzer Multi-Homing im engeren Sinne betreibt. So
zeigt die Auswertung der von den Anmeldern vorgelegten Daten, dass 72% der Befragten

mehrere Online-Datingplattformen gleichzeitig nutzen.

Durch das Multi-Homing sind viele Nutzer nicht nur mit einer Datingplattform, sondern mit
mehreren Plattformen und deren Bedienung und Nutzbarkeit vertraut. Vor diesem Hinter-
grund ist ein Ausweichen auf eine alternative Plattform fir Nutzer einfacher und schneller
zu realisieren. Denn ein Ausweichen kdnnte zunéchst schlicht bedeuten, dass Nutzer eine
bislang (auch) genutzte kostenpflichtige Plattform, die den Preis erhéht oder die Qualitét
reduziert, nicht mehr nutzen und nur noch die ebenfalls bereits eingesetzten Plattformen
nutzen. Denkbar ware aber auch, dass ein Ausweichen von einer bisherigen Plattform zu
einer neuen zusatzlichen Plattform fiihrt. Auch dieses Verhalten wird durch das vorherr-
schende Multi-Homing vereinfacht, da eine neue Datingplattform zusatzlich zu den bislang
genutzten Plattformen eingesetzt wird, so dass der Nutzer keinen vollstandigen Wechsel

wie bei Single-Homing vollziehen musste.

(3) Vorherrschendes Neukundengeschaft

Als gegensteuernder Faktor kommt im vorliegenden Fall zum Multi-Homing hinzu, dass
bei den Online-Dating-Plattformen stark das Neukundengeschéft vorherrscht. Dieser Um-
stand wirkt der Selbstverstarkung durch indirekte Netzwerkeffekte entgegen, da wegen

des standigen Wechsels der Nutzer ein Lock-In-Effekt entfallt.

Die Nutzungsdauer ist eng verbunden mit dem Vermittlungsziel einer Plattform,
insbesondere bei den Partnervermittiungsplattformen. Da die Intention einer Partnerver-
mittlung in der Vermittlung einer langfristigen Partnerschaft liegt, werden diese Plattfor-
men Uber einen gewissen Zeitraum genutzt, bis der Nutzer eine langfristige Partnerschaft
erreicht hat oder aus Unzufriedenheit Uber einen ausbleibenden Vermittlungserfolg die
Plattform nicht mehr nutzt. In beiden Féllen ist eine kurz- bis mittelfristig wiederholte Nut-
zung eher unwahrscheinlich, da ja die Zielsetzung gerade die Erreichung einer langfristi-
gen Partnerschatt ist. Bei den Singlebosen ist der Effekt nicht ganz so ausgepragt, da bei
ihnen eher Flirts und eine nicht unbedingt dauerhafte Partnerschaft im Vordergrund ste-
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hen. Eine etwas langerfristige Nutzung dieser Plattformen ist eher denkbar, da auch bei

erfolgreicher Kontaktvermittlung eine wiederholte Nutzung der Plattform denkbar ist.

Nach den Ermittlungen betragt die durchschnittliche Nutzungsdauer bei beiden Online-
Dating-Plattformen jedoch nicht mehr als 1 Jahr. Viele Plattformen — sowohl etablierte als
auch neu eingetretene — mussen daher kontinuierlich Neukunden gewinnen, um die Li-
quiditat auf der Plattform zu erhalten. Die erforderliche Akquise neuer Nutzer spiegelt sich
dabei insbesondere bei den Partnervermittlungsplattformen sowohl in den hohen Marke-
tingkosten als auch in einem engen Zusammenhang zwischen der Hohe der Marketing-

ausgaben und der Anzahl von Neukunden wider.

Eine neue Plattform tritt daher nicht in einen Wettbewerb um Bestandskunden, sondern
konkurriert um Neukunden. Ahnlich wie beim Multi-Homing ist es bei einem Marktzutritt fiir
den Aufbau einer kritischen Masse nicht erforderlich, Nutzer von anderen Plattformen
abzuziehen. Die Wechselkosten, die beim Ausweichen auf eine alternative Online-
Datingplattform entstehen, sind gering und umfassen vor allem den zeitlichen Aufwand fir
die Registrierung und Profilerstellung bei der neuen Plattform. Eine Portierungsmaoglich-
keit des eigenen Profils, das bei einer Plattform durch den Nutzer bereits erstellt wurde,
besteht zwar nicht, aber der zeitliche Aufwand fir die Ausgestaltung des eigenen Profils
halt sich in Grenzen. Entscheidend ist viel mehr, dass der Nutzer nur sein eigenes Profil
auf der alternativen Plattform erstellen muss. Er muss hingegen nicht — im Gegensatz zu
sozialen Netzwerken — seine Kontakte zum Wechsel auf die alternative Plattform motivie-
ren. Ganz im Gegenteil wird sich ein Nutzer, der ja gerade an neuen Kontakten flir einen
Flirt oder eine feste Partnerschaft interessiert ist, von einem Wechsel der Plattform auch
das Finden neuer Kontakte erhoffen. Die Mitgliedschaftskosten fir die bisher genutzte
Plattform (sofern diese kostenpflichtig ist) bilden dabei keine signifikanten Wechselkosten.
Sie sind nur dann ein mdgliches Hindernis, wenn der Nutzer vor Ablauf der Vertragslauf-
zeit zu einer alternativen Plattform wechseln mochte. Im Hinblick auf die kurze durch-

schnittliche Vertragslaufzeit ist hierin jedoch kein erhebliches Hindernis zu sehen.

bb) Hinreichende Ausweichmdglichkeiten trotz wettbewerblicher Nahe

Eine Tipping-Gefahr ist auch deswegen nicht gegeben, da die Beteiligten sich mit dem
Zusammenschluss nicht in dem MalRe von dem ubrigen Wettbewerberfeld absetzen, dass
ein Ausscheiden oder ein erheblicher Verlust der Bedeutung insbesondere der grol3eren

Plattformen zu beflrchten ware.

Denn inshesondere die zum internationalen Medienkonzern IAC gehdrende grol3e

Plattform Friendscout24.de sowie die Prasenz weiterer erfolgreicher Plattformen wie
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Lovoo.de, finya.de und auch tinder.com lassen hinreichende Ausweichmdglichkeiten be-
stehen. Die Marktposition der genannten Plattformen ist ebenfalls relativ stark bezogen
auf die umsatzbasierten Marktanteile. Ebenso wirken die Selbstverstarkungseffekte glei-
chermal3en, denn nach Nutzerzahlen sind die Plattformen mindestens gleich stark wie die
kombinierten Plattformen der Zusammenschlussbeteiligten. Beides spricht gegen eine

Marktbeherrschung der Beteiligten nach dem Zusammenschluss.

Dagegen spricht auch nicht, dass die am Zusammenschluss beteiligten Plattformen
Parship.de, ElitePartner.de und AcademicPartner enge Wettbewerber sind und eine hdhe-
re wettbewerbliche Nahe zueinander aufweisen als sie insbesondere zu Friendscout24.de

aufweisen.

Die erhthte wettbewerbliche Néhe zueinander ergibt sich aus den Gemeinsamkeiten
hinsichtlich der Ausrichtung der Plattformen, der Zielgruppen, der angebotenen Vermitt-
lungsleistungen sowie der Preisgestaltung. Bezogen auf ein mdgliches Segment der Part-
nervermittiungen, das lediglich Plattformen einbezieht, die durch Personlichkeitstest ermit-
telte Partnervorschlage anbieten, waren insbesondere die Plattformen Friendscout24 und
Lovoo nicht zu bertcksichtigen. Der Marktanteil auf Basis der registrierten Nutzer lage im
Partnervermittlungs-Segment zwischen 45% und 50% und auf Basis der individuellen
monatlichen Besucherzahlen zwischen 50% und 55%. Der umsatzbasierte Marktanteil der
Beteiligten wirde allein bezogen auf das so definierte Partnervermittlungs-Segment zwi-
schen 85% und 90% liegen.

Die Ahnlichkeit der Beteiligten beziiglich der oben aufgefiihrten Produktcharakteristika ist
aus Sicht der Beschlussabteilung jedoch nicht ausgepragt genug bzw. von nicht hinrei-
chender Bedeutung fur das Wettbewerbsgeschehen im Markt, um das Segment der Part-
nervermittlungs-Plattformen wettbewerblich eigenstandig zu betrachten. Zwar besteht
zwischend den Produkten Ahnlichkeit in gewissen Dimensionen, in anderen Dimensionen

besteht jedoch Ahnlichkeit einer der Beteiligten mit anderen Plattformen.

Die Ahnlichkeit zwischend den Zusammenschlussbeteiligten ergibt sich zum einen aus
der Positionierung der Beteiligten in ihrer Ausrichtung als Partnervermittlungs-Plattform,
die die Vermittlung von Kontakten mit dem Ziel einer festen Partnerschaft ermdglicht. Die
von Parship und Elitepartner primér angesprochenen Zielgruppen sind demgemalf &hnlich
gelagert. So adressieren beide Plattformen in erster Linie Singles, die eine langfristige
und feste Partnerschaft suchen in Abgrenzung zu lockeren Flirts. Unterschiede finden sich
dabei aber bereits in der konkret angesprochenen Zielgruppe. So hat sich Elitepartner mit
dem Fokus auf ,Akademiker und Singles mit Niveau“ spitzer positioniert, wahrend Parship

eher die breitere Masse an Partnersuchenden ansprechen mdchte. Andererseits findet
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sich aber auch auf der Internetseite von Parship der Hinweis ,52% Akademiker-Quote,

gebildet, vielseitig, attraktiv*.

Ferner sind die angebotenen Vermittlungsleistungen der Plattformen &hnlich gelagert. Auf
beiden Plattformen miissen Nutzer nach der Registrierung zunachst einen Personlich-
keitstest absolvieren, der letztlich Grundlage fiir die von beiden Plattformen ermittelten
Partnervorschlage ist. Dabei verweisen beide Plattformen auf die beim Matchmaking ein-
gesetzten wissenschaftlichen Methoden. Ebenso teilen sich die Vermittlungsleistungen
der beiden Plattformen in einen kostenfreien Teil, der Registrierung, Persdnlichkeitstest
und Partnervorschlage umfasst, und in einen kostenpflichtigen Teil, der insbesondere die

Moglichkeit der Kontaktaufnahmen beinhaltet.

SchlieRlich weisen die Gestaltungen der Listenpreise der beiden Plattformen Ahnlichkei-
ten auf. So bieten sowohl Parship als auch Elitepartner ihren Nutzern jeweils gleich ge-
staffelte Mitgliedschaftsvertrage mit drei unterschiedlichen Laufzeiten an, bei denen der
monatliche Preis von der Vertragslaufzeit abhangt. Dabei liegt das Preisniveau der beiden

Plattformen am oberen Ende der von Dating-Plattformen gesetzten Preise.

Allerdings relativiert sich die wettbewerbliche Nahe der beiden Plattformen Parship und
Elitepartner dadurch, dass im Wettbewerbsumfeld der beiden Plattformen eine Reihe von
weiteren Partnervermittlungs-Plattformen existiert, die sich hinsichtlich Ausrichtung, Ziel-
gruppe und angebotenen Vermittlungsleistungen nicht signifikant von den Beteiligten un-
terscheiden. So sind zumindest auch die Plattformen eDarling, PrestigeSingles, Part-
ner.de, Partnersuche,de, Heartbooker.de, Datingcafe.de, Lovepoint.de und Finya.de dem
Partnervermittlungs-Segment ebenfalls grundsatzlich zuzurechnen, da diese Plattformen
ebenso wie Parship und Elitepartner die Vermittlung von langfristigen und festen Partner-
schaften ermdglichen wollen und dabei den Nutzern Partnervorschlage — teilweise auch
auf der Basis wissenschaftlicher Methoden und obligatorischer Personlichkeitstests — un-
terbreiten. Die Preisgestaltung vergleichbarer Partnervermittlungs-Plattformen weicht
zwar teilweise von den eher hochpreisigen Plattformen Parship und Elitepartner ab. Hier-
bei ist aber relativierend zu beachten, dass — wie auch schon bei der Marktabgrenzung
dargestellt — Parship und Elitepartner ihren Nutzern auch individuelle Rabatte auf die Mo-
natspreise fur einen begrenzten Zeitraum (beispielsweise 6 Monate lang einen 50%-igen
Rabatt bei Abschluss eines 12-Monats-Vertrages) anbieten. Das bedeutet, dass der von
Nutzern tatséchlich zu zahlende Preis individuell deutlich niedriger liegen kann, so dass
das Preisniveau von Parship und Elitepartner nicht so weit von dem anderer Plattformen
entfernt ist. Legt man etwa die abgefragten Plattformerldse (ohne Werbeerldse) und die

abgefragte Anzahl zahlender Plattformnutzer zugrunde, so lasst sich der Quotient der
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beiden Werte ermitteln, der den tatséchlichen Erlds pro zahlenden Nutzer angibt, wobei
Rabattierungen entsprechend beriicksichtigt werden. Der Vergleich der Erlése pro zah-
lendem Nutzer zeigt, dass weitere Plattformen mit Parship und Elitepartner vergleichbare

nutzerbezogene Erlése erzielen.

b) Kein Preiserh6hungsspielraum

Der Verhaltensspielraum der beteiligten Unternehmen ist nach dem Zusammenschluss
auch im Ubrigen hinreichend beschréankt. Insbesondere ist nicht zu erwarten, dass der
Zusammenschluss einen Marktmachtzuwachs bewirkt, der einen erheblichen Preiserho-
hungsspielraum erotffnet. Vielmehr ist die Nachfragerseite preissensibel (dazu unter aa)).
Dariiber hinaus sind die Marktzutrittsschranken im Bereich der Online-Dating-Plattformen
niedrig (dazu unter bb)). Schlie3lich sprechen die gegenwartigen Veranderungen der Nut-
zung im Online-Dating-Bereich aus dem Bereich der Internetdynamik gegen einen unkon-

trollierten Verhaltensspielraum.

aa) Preissensibilitat der Nachfrager

Preiserh6hungen konnen sich auf bestimmten zweiseitigen Markten mit ausgepragten
indirekten Netzwerkeffekten wegen der selbstverstarkenden Wirkung dieser Netzwerkef-
fekte als nicht lohnenswert herausstellen. Insbesondere eine Preiserh6hung auf einer
Seite reduziert nicht nur die auf dieser Seite nachgefragte Menge, sonder wirkt sich auf-
grund der indirekten Netzwerkeffekte auch mengenreduzierend auf die andere Seite aus,
was wiederum eine Rickwirkung auf die erste Seite haben kann. Bei Online-Dating-
Plattformen ist dabei zu berticksichtigen, dass auch noch das Verhéltnis zwischen Man-
nern und Frauen austariert werden muss, so dass bei der Preissetzung ein zusatzlicher

Effekt berlicksichtigt werden muss.

Im vorliegenden Fall ist der Verhaltensspielraum von Betreibern von Online-Dating-
Plattformen hinsichtlich der Art der Preissetzung im Allgemeinen und mdglicher Preiser-
héhungsspielraume im Speziellen aber auch nachfrageseitig beschrankt. Denn die Nach-
frageseite zeichnet sich durch eine hinreichende Preissensibilitat aus, die bei einem gro-
Ren Anteil an Nachfragern zu einer geringen Zahlungsbereitschaft fuhrt. Dabei ist die
Thematik ,Preis* zwar flr Nachfrager von Relevanz, da Dating-Plattformen haufiger als
.euer® wahrgenommen werden, andererseits sehen viele Nachfrager aber keinen Zu-
sammenhang zwischen dem Preis oder einer Kostenpflicht im Allgemeinen und dem zu

erwartenden Vermittlungserfolg.

Im Rahmen der von den Anmeldern vorgelegten Studien wurden die Nutzer von Dating-

Plattformen danach befragt, was ihnen einféllt, wenn sie an Online-Dating-Plattformen
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denken (Frage 3). Als haufigste Antworten wurden die Namen von drei Online-Plattformen
genannt. Als vierthdufigste Antwort wurde ,teuer” gegeben, d.h. betrachtet man nur Platt-
formen charakterisierende Antworten, so war die haufigste Antwort ,teuer. Nachfrager
nehmen insofern Online-Dating als ,teuer” wahr, was dafir spricht, dass der Preis fir Nut-

zer von Datingplattformen von Relevanz ist.

Angesprochen auf ihre monatliche Zahlungsbereitschaft flr eine Datingplattform gaben
40% einen Wert von Null an, weitere 40% bis maximal 10 Euro. Uber 50 Euro wéren nur
2% der Nutzer zu zahlen bereit. Hinzu kommt, dass nur ein geringer Anteil der befragten
Nutzer einen Vorteil kostenpflichtiger Datingplattformen hinsichtlich der Erfolgsaussichten
bei der Partnersuche sieht. So stimmten zwar 18% bei kostenpflichtigen Plattformen zu,
dass die Wahrscheinlichkeit, einen Partner zu finden, hoch sei. Bei kostenfreien Plattfor-
men stimmten aber auch 12% der Aussage zu. Die Aussage ,Vielleicht* wurde sowohl fir
kostenpflichtige als auch fur kostenfreie Plattformen von mehr als 50% der Befragten ge-

troffen.

Die Auswertungen untermauern die Preissensibilitat der Nachfragerseite. Vor diesem
Hintergrund erscheint die tatsachliche Durchsetzbarkeit von Preiserhthungen als schwie-
rig. Hinzu kommt, dass sich der Nachfragerseite eine Vielzahl an Ausweichmdoglichkeiten
zu anderen Dating-Plattformen bietet, die eine Durchsetzbarkeit von Preiserh6hungen
weiter erschweren. Dazu gehotren insbesondere auch kostenfreie Online-Dating-
Plattformen, ein Geschaftsmodell, das sich insbesondere beim Marktzutritt von Plattfor-

men findet.

bb) Innovationsdruck im Internet

Die Online-Dating-Plattformen sind ferner einem erheblichen Innovationsdruck
ausgesetzt, der internettypisch ist und die Verhaltensspielraume der Beteiligten weiter

einschrankt.

Das Internet ist von einer grof3en Dynamik und einer Vielzahl an Innovationen gepragt.
Innovative Produkte und Dienste kdnnen innerhalb kurzer Zeit neue Internetmérkte schaf-
fen und etablieren. Ebenso konnen Internetdienste aufgrund der Internetdynamik aber
auch schnell an Bedeutung verlieren. Dabei spielen die fur das Internet pragenden Fakto-
ren der weltweiten Vernetzung und Erreichbarkeit, aber auch die hohe Innovationsge-
schwindigkeit eine zentrale Rolle. Auch die Nutzungsgewohnheiten von Privatnutzern

andern sich regelmafig vor allem angesichts technischer Innovationen.

Dabei ist aus Sicht der Beschlussabteilung allerdings die im Internet herrschende
Dynamik allein kein hinreichender Faktor, der Marktmacht auf Online-Markten abstraki-
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generell ausschlielen kann. Vielmehr ist gerade die Innovationskraft des Internets ein zu
schiutzender Prozess, der durch Zusammenschliisse und dadurch entstehende Verhal-
tensspielraume nicht gebremst werden darf. Der Innovationswettbewerb spielt daher bei
Online-Markten eine bedeutende Rolle, die aus Sicht der Beschlussabteilung derjenigen
des Preiswettbewerb im Hinblick auf die weit verbreitete Kostenlos-Kultur im Internet min-
destens gleichwertig ist, wenn nicht sogar Uberragt. Zu prifen ist daher in jedem Einzel-
fall, ob Zusammenschlisse eine erhebliche Behinderung des Innovationswettbewerbs zur
Folge haben. Umgekehrt bedeutet dies aus Sicht der Beschlussabteilung aber auch, dass
eine Marktbeherrschung bei erheblichen Marktpositionen oder gar Monopolen nicht mit
dem einfachen Hinweis auf die Angreifbarkeit der Position durch die Innovationskraft des
Internets mit der Mdglichkeit von disruptiven Veranderungen verneint werden kann. Viel-
mehr sind im Rahmen der Fusionskontrolle konkrete Anhaltspunkte fir einen solchen dy-
namischen Prozess innerhalb des Prognosezeitraums erforderlich. Eine abstrakte, zu

irgendeinem Zeitpunkt zu erwartende Angreifbarkeit reicht nicht.

Im vorliegenden Fall sind nach den Ermittlungen jedoch konkrete Anhaltspunkte fir
bedeutenden Innovationswettbewerb vorhanden, der die Online-Dating-Plattformen in

ihren Grundlagen betreffen kann, und der durch den Zusammenschluss nicht berihrt wird.

Die Marktteilnehmer haben in diesem Zusammenhang vor allem die mit der mobilen
Internetnutzung verbundene Anderung des Nutzerverhaltens hervorgehoben. Diese hat in
den letzten Jahren eine Dynamik entwickelt, die auch fir Online-Dating-Plattformen von
erheblicher Bedeutung ist. Die Entwicklung der mobilen Internetnutzung hat in Deutsch-
land in den letzten Jahren deutlich zugenommen. Wahrend im Jahr 2012 nur 27% der
Befragten angaben, dass sie das Internet auch Uber das Datennetz ihres Mobilfunkanbie-
ters nutzen, stieg dieser Wert im Jahre 2013 auf 40% und im Jahre 2014 auf 54%. Bezo-
gen auf Nutzer, die das Internet stationar nutzen, stieg der Anteil an mobilen Nutzern von
35% (2012) auf 69% (2014).'®

Die Nutzung des mobilen Internets wirkt sich vor allem bei Kommunikationsdiensten aus
und hat in diesem Bereich zu Innovation gefiihrt. Aus Nutzersicht liegen die Vorteile einer
mobilen Internetnutzung vor allem in der Verflgbarkeit, der geringen Verzégerung und der
Lokalisierungsmdglichkeit. Der Zugang zum mobilen Internet ist mit mobilen Endgeréaten

(Smartphone oder Tablet) mdglich, also ortunabhéngig mit portablen Geraten. Dies er-

8 vgl. ,Mobile Internetnutzung 2014, Studie der Initiative D21, durchgefiihrt von TNS Infratest,

abrufbar unter http://www.initiatived21.de/wp-content/uploads/2014/12/Mobile-Internetnutzung-
2014_WEB.pdf
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maglicht dem Nutzer nicht nur eine durchgdngige Verfuigbarkeit und Erreichbarkeit, son-
dern kann auch fur verzégerungsfrei oder mit geringer Verzégerung gefiihrte Kommunika-
tion genutzt werden. Dieser Ansatz findet sich insbesondere bei Instant Messenger und
sozialen Netzwerken. AuRerdem bieten die Standortdienste mobiler Endgerate die Mog-
lichkeit, den — tber Mobilfunkzelle, GPS oder WLAN ermittelten — aktuellen Standort des
Nutzers fur die Lokalisierung von Anwendungen einzusetzen, also beispielsweise lokale
Nachrichten, Wetterberichte oder Veranstaltungshinweise. Daraus ergeben sich Anwen-
dungsgebiete, die sich besonders fir die mobile Nutzung eignen. So gaben befragte In-
ternetnutzer als Anwendungsgebiete flr die mobile Nutzung am haufigsten Instant Mes-
senger (38%), E-Mails lesen/schreiben (35%), lokale Informationsdienste (33%), Nach-

richten lesen/anschauen (33%) und soziale Netzwerke (26%) an.™

Fur Online-Dating-Plattformen relevant ist der deutliche Bedeutungsgewinn mobiler
Dienste insofern, als mobile Anwendungen mittlerweile auch fir die Ermdglichung von
Kontakten eingesetzt werden. Diese Entwicklung hat erst vor wenigen Jahren begonnen,
erlebt aber gegenwartig einen starken Zugewinn an Nutzerzahlen. Ein bekanntes Beispiel
ist die Dating-App Tinder, die im September 2012 eingefiihrt wurde und mittlerweile welt-
weit genutzt wird. Die Anwendung ist ausschlie3lich fir mobile Gerate verfugbar. Tinder
ermoglicht es seinen Nutzern, in der Umgebung des aktuellen Standortes anhand der
Suchkriterien Geschlecht, Suchumkreis und Altersgruppe nach Kontakten zu suchen. Bei
gegenseitigem Gefallen kann ein persdnlicher Kontakt (,Match*) zwischen den Nutzern
sofort zustande kommen. Die App ist stark fir die typische Nutzungsweise von mobilen
Endgeraten optimiert, in dem beispielweise Kontaktvorschlage durch Wischbewegungen
verworfen oder akzeptiert werden. Die Nutzerzahl von Tinder steigt schnell an. Nach
Presseberichten hatte Tinder in Deutschland im Mai 2014 noch eine Nutzerzahl von 1
Mio.?° Anfang 2015 war nach 6ffentlichen Berichten die Nutzerzahl bereits auf 2 Mio. an-
gestiegen.?* Weltweit soll Tinder bislang 8 Mrd. Matches erméglicht haben.?> Ahnliche

mobile Dating-Apps bieten in Deutschland auch Lovoo.de und Badoo.de an.

19 Vgl. ,Mobile Internetnutzung 2014“, Studie der Initiative D21, durchgefiihrt von TNS Infratest,

abrufbar unter http://www.initiatived21.de/wp-content/uploads/2014/12/Mobile-Internetnutzung-
2014_WEB.pdf

2 vgl. http://www.onlinemarketingrockstars.de/tinder-in-deutschland-auf-dem-weg-zu-einer-
million-nutzern/

2L vgl. http:/lwww.spiegel.de/netzwelt/web/tinder-dating-app-hat-zwei-millionen-nutzer-in-

deutschland-a-1015930.html

22 vgl. https://en.wikipedia.org/wiki/Tinder_%28app%29
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Der Erfolg von Tinder wirkt sich auch auf die etablierten Online-Dating-Plattformen aus,
da mobile Dating-Apps aufgrund der steigenden Nutzerzahlen und der zunehmenden Be-
deutung des mobilen Internets haufiger zum Suchen von mdglichen Kontakten eingesetzt
werden. Dabei kénnen sich mobile Dating-Apps durch die Vorteile des mobilen Internets
gegenuber Web-basierten Dating-Plattformen entsprechend positionieren. Marktteilneh-
mer sehen in dieser Entwicklung teilweise auch Potenzial fur eine Disruption, da sie das
web-basierte Geschaftsmodell, das stark auf langere Sitzungen vor dem Computer aus-

gerichtet ist, auch grundsatzlich angreifen kdnnte.

Aus internen Dokumenten von Marktteilnehmern wird deutlich, dass die Entwicklung
mobiler Dating-Apps intensiv beobachtet wird. Praktisch alle Anbieter von webbasierten
Dating-Plattformen haben auf die dynamische Entwicklung mobiler Dienste schon rea-
giert, indem sie ebenfalls zusatzliche mobile Anwendungen anbieten. So sind auch fir die
primar webbasierten Partnervermittlungs-Plattformen Parship, Elitepartner und eDarling,
aber auch fur die Dating-Plattformen Friendscout24 und Neu.de inzwischen Apps fir mo-
bile Gerate verfugbar.

Durch den Zusammenschluss wird der Innovationswettbewerb nicht beschrénkt. Die
dargestellte Entwicklung hat ihren Ausgangspunkt - wie haufig im Internet - in anderen
Markten, némlich in diesem Fall den mobilen Endgerdaten. Im Online-Dating-

Plattformmarkt ist diese Entwicklung durch einen Marktzutritt ausgeldst worden.

cc) Insgesamt niedrige Marktzutrittsschranken

SchlieBlich sind die Marktzutrittsschranken im Bereich der Online-Dating-Plattformen in

der Gesamtschau als niedrig anzusehen.

Grundsatzlich ist bei Plattformmarkten allerdings — wie dargestellt - die Zweiseitigkeit bei
der Bewertung der Marktzutrittsschranken zu berlcksichtigen. Zumindest bei
Matchingplattformen wie den vorliegenden Online-Dating-Plattformen ist es unerlasslich,
dass eine Plattform beide Seiten an Bord bekommt, da ansonsten die indirekten Netz-
werkeffekte der Plattform nicht internalisiert und die Vermittlungsdienstleistung nicht erb-
racht werden kann. Es ist erforderlich, dass es einem Marktneuling gelingt, auf beiden
Seiten — im Fall von Datingplattformen also sowohl bei Frauen als auch bei Mannern —
eine kritische Masse an Nutzern zu erreichen, damit die Vermittlungsleistung als Kontakt-
vermittlung mit einer hinreichenden Liquiditat tberhaupt erreicht werden kann. Das Erfor-
dernis, auf beiden Seiten jeweils die kritische Masse an Nutzern zu erreichen, kann ent-
sprechend bei zweiseitigen Markten einen moglichen Marktzutritt erschweren.
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Der Marktzutritt zu einem mehrseitigen Internetdienst ist dabei jedoch in vielen Féllen
deutlich einfacher als es auf traditionellen mehrseitigen Markten der Fall ist. Der Aufbau
eines solchen Dienstes bendtigt haufig nur begrenzte Anfangsinvestitionen, die von krea-
tiven Unternehmern im Ubrigen wegen der teilweise tiberwéltigenden Gewinnchancen des
Internets in bestimmten Fallen auch tber einen langeren Zeitraum ohne jede Refinanzie-
rung in Kauf genommen werden. Marktzutritte mit vollstdndig unentgeltlichen Diensten
sind daher ublich, um die erforderlichen Nutzerzahlen zu erreichen, die eine
Monetarisierung ermdglichen. Es ist haufig schnell moglich, durch Online-Werbung Erlose
zu erzielen und bei entsprechendem Erfolg Funktionalitaten in die Entgeltpflicht zu tber-

fuhren.

Dieser Mechanismus kann auch im Online-Dating-Plattformmarkt beobachtet werden. Er
ist gekennzeichnet durch eine Vielzahl von Marktzutritten, die auch durchaus Uber einen
langeren Zeitraum am Markt bleiben. Dazu gehért auch die schon erwahnte Plattform
Tinder, die 3 Jahre am Markt ohne jede Monetarisierung tatig war und erst seit Mitte 2015
ein Entgeltmodell eingefuhrt hat. Die kritischen Massen fur Online-Dating-Plattformen sind
je nach Ausrichtung der Plattformen unterschiedlich. Bei den Ermittlungen haben Markt-
teilnehmer erforderliche kritische Massen zwischen 5000 und 100.000 Nutzern fur die
Marktgangigkeit eines Produkts genannt. Gleichwohl sind solche Nutzerzahlen im Internet
in sehr kurzer Zeit, nach Angaben eines Marktteilnehmers bei entsprechender Bewerbung
u.U. sogar schon am ersten Tag der Bereitstellung, erreichbar. Dieses ist auf den leichten
Zugang zu solchen Internet-Diensten, die bei Bedienung der nétigen technischen Platt-

formen Uberall sofort verfugbar sind, zuriickzufihren.

Gegen niedrige Marktzutrittsschranken spricht im vorliegenden Fall auch nicht, dass
Plattformen fir die kritische Masse und fiir die Bewaltigung des vorherrschenden Neu-
kundengeschafts einen Bekanntheitsgrad erreichen und eine Marke aufbauen missen.

Hierzu sind vor allem erhebliche Marketing-Aufwendungen laufend erforderlich.

Auf dem Markt fir Online-Dating lassen sich jedoch insbesondere zwei mdogliche
Strategien erkennen, die letztlich diesem Problem entgegenwirken. Erstens sind auf dem
Online-Dating-Markt viele Nischenanbieter mit spitz positionierten Plattformen tatig, so
beispielsweise www.christ-sucht-christ.de als ,Portal fur christliche Partnersuche* oder
www.veggiecommunity.org als ,Kontaktborse fur Vegetarier, Veganer und Rohkostler*.
Das Besetzen einer Nische hat fur einen Marktneuling den Vorteil, dass die fur einen er-
folgreichen Marktzutritt erforderliche kritische Masse an Nutzern geringer als bei breit po-
sitionierten Plattformen ist. Denn die Erwartungshaltung der Nutzer einer Nischenplattform

ist gerade nicht, eine grolRe Auswahl von heterogenen Kontaktmdglichkeiten zu erhalten.
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Vielmehr werden Nischenplattformen gerade von Nutzern, die sich der Nische selbst zu-
ordnen und auch an einem Partner mit gleichlaufenden Eigenschaften oder Vorstellung
interessiert sind, aufgesucht. Da eine Nischenplattform insofern durch ihre Positionierung
bereits als Vorfilter auftritt, ist die erforderliche kritische Masse an Nutzern entsprechend

niedriger.

Zweitens kann angesichts der fur den vorliegend betroffenen Markt charakteristischen
Eigenschaft, dass die Partnersuche auf Online-Datingplattformen h&ufig regional be-
schrankt ist, die fur einen erfolgreichen Marktzutritt erforderliche kritische Masse an Nut-
zern durch einen regional gestaffelten Marktzutritt reduziert werden. Wahrend fur einen
deutschlandweit vollzogenen Marktzutritt entsprechende deutschlandweite Werbemalf3-
nahmen erforderlich waren, wirden flr einen regional gestaffelten Marktzutritt jeweils re-
gional ausgerichtete Werbeaktivitdten ausreichen. Dazu kommt, dass eine regional erfolg-
reich eingefuhrte Plattform ihre Bekanntheit auch Uberregional ausspielen kann, so dass
die regionale Ausweitung erleichtert wird. Diese Vorgehensweise wurde beispielsweise
von den Betreibern der Dating-Plattform www.muenchner-singles.de eingesetzt. Zunachst
haben die Betreiber die genannte Dating-Plattform als Partnerbdérse fir Singles aus Miin-
chen und Umgebung etabliert. Im Anschluss wurden dann angepasste Dating-Plattformen
auch fur weitere GroR3stadte in Deutschland — Berlin, Hamburg, Stuttgart und Kéln — auf-

gebaut.

Ein weiterer Faktor, der einen Marktzutritt auf den Markt fir Online-Dating erleichtert, liegt
in der Art und Weise, wie bei internetbasierten Diensten die erforderliche Bekanntheit er-
reicht werden kann. Neben klassischen Marketingmafnahmen wie Werbung in Printmedi-
en oder im Fernsehen wird gerade im Internet haufig Word-of-Mouth-Marketing® und vira-
les Marketing® eingesetzt, das auch bei (sehr) geringen Marketingausgaben eine groRe
Bekanntheit ermdglichen kann. Word-of-Mouth-Marketing und virales Marketing sind Mar-
ketingformen, die soziale Netzwerke und Medien nutzen, um durch Mundpropaganda
oder mit einer meist ungewohnlichen Nachricht auf eine Marke, ein Produkt oder eine
Kampagne aufmerksam zu machen. Durch die Nutzung von sozialen Netzwerken ist es
madglich, dass auch ohne klassisches Marketing Produkte oder Dienste innerhalb von kur-
zer Zeit einen hohen Bekanntheitsgrad erreichen. Ein bekanntes Beispiel hierfur ist die
Dating-App Tinder, die im September 2012 an der University of Southern California einge-

fuhrt wurde und sich innerhalb von wenigen Jahren weltweit zur am weitesten verbreiteten

2 vgl. https://www.kopp-online-marketing.de/word-of-mouth-marketing-definition-und-grundlagen

# vgl. https://de.wikipedia.org/wiki/Virales_Marketing
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mobilen Dating-App entwickelt hat, ohne dass Tinder in Werbemalinahmen investiert hat.
Ermoglicht wurde dieses starke Wachstum durch ein sehr intensives Word-of-Mouth-
Marketing insbesondere durch die enge Bindung von Tinder an das soziale Netzwerk

Facebook.

Soziale Netzwerke werden von Online-Datingplattformen jedoch nicht nur zu Marketing-
zwecken eingesetzt. Dartiber hinaus bietet zumindest Facebook die Mdoglichkeit, dass
auch Drittanbieter wie beispielsweise Datingplattformen das so genannte Facebook Login
nutzen kdnnen.” Mit dem Facebook Login kdnnen Drittanbieter ihren Nutzern eine An-
meldung zum Produkt des Drittanbieters ermdéglichen, ohne dass der Nutzer sich bei dem
Drittanbieter registrieren muss. Stattdessen kann der Nutzer seine Zugangsdaten zu sei-
nem Facebook-Konto nutzen (single sign on). Aus Sicht der Nutzer hat diese Vorgehens-
weise den Vorteil, dass keine zusatzliche Registrierung erforderlich ist und direkt das Pro-
dukt des Drittanbieters genutzt werden kann. Insofern wird die Handlungsschwelle auf
Seiten der Nutzer gesenkt. Auf dem Markt fir Online-Datingplattformen wird das
Facebook Login beispielsweise von den Plattformen Neu.de, Friendscout24.de und

www.ilove.de verwendet.

In der Gesamtschau sind die Marktzutrittsschranken auf dem Markt fur Online-Dating als
gering anzusehen, insbesondere aufgrund der mdglichen (kostenreduzierenden)

Marktzutrittsstrategien und der vorliegend relevanten Eigenarten der Internetdkonomie.

3. Keine erhebliche Behinderung durch nicht-koordinierte Effekte unterhalb der

Marktbeherrschungsschwelle

Das Vorhaben lasst auch keine erhebliche Behinderung wirksamen Wettbewerbs durch

nicht-koordinierte Effekte unterhalb der Schwelle der Marktbeherrschung erwarten.

Der SIEC-Test ist grundsatzlich nicht auf Marktbeherrschungskonstellationen beschrankt,
sondern erfasst auch Wettbewerbsbehinderungen durch nicht-koordinierte bzw. unilatera-
le Effekte ohne das Erreichen der Marktbeherrschungsschwelle. Denn das Untersagungs-
kriterium der erheblichen Behinderung wirksamen Wettbewerbs soll nach der Gesetzes-
begriindung eine zweifelsfreie, flexible und damit optimale Erfassung aller potentiell wett-
bewerblich kritischen Falle ermoglichen. Die Einfihrung des SIEC-Tests erlaubt daher

% vgl. https://developers.facebook.com/products/login
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grundsétzlich eine Untersagung auch in den wenigen wettbewerblich schédlichen Konstel-

lationen, in denen die Voraussetzungen der Einzelmarktbeherrschung nicht erfiillt sind.”®

Ziel des Konzepts der nicht-koordinierten bzw. unilateralen Effekte ist es, die Auswirkun-
gen des unmittelbar durch einen Zusammenschluss wegfallenden Wettbewerbsdrucks
zwischen den Beteiligten auf die individuellen Verhaltensanreize auch der tbrigen Markt-
teilnehmer zu erfassen. Fir die Einschatzung, ob von einem Zusammenschluss erhebli-
che unilaterale Effekte zu erwarten sind, ist neben der Hohe der Marktanteile der fusionie-
renden Unternehmen insbesondere die Enge und Starke des Wettbewerbsverhaltnisses
zwischen den fusionierenden Unternehmen von Bedeutung. Je ausgepragter sie sind,
umso gréiRer ist die Gefahr entsprechend starker nicht-koordinierter Effekte. Die Gefahr
nicht-koordinierter Effekte nimmt ferner zu, wenn den Nachfragern nur sehr begrenzte
Ausweichmoglichkeiten zur Verfigung stehen und damit durch den Zusammenschluss

eine wichtige Wettbewerbskraft beseitigt wirde.

Unabhéangig von der Frage, ob bei Matching-Plattformen mit wechselseitigen positiven
indirekten Netzwerkeffekten eine erhebliche Behinderung des Wettbewerb unterhalb der
klassischen Marktbeherrschungsschwelle in Betracht kommt, liegt keine dieser Voraus-
setzungen im vorliegenden Fall vor. Denn — wie bereits dargestellt — besteht zwar zwi-
schen den Zusammenschlussbeteiligten ein hdherer Grad der wettbewerblichen Nahe
zueinander als zu den anderen Plattformen, insbesondere zu den Single-Bérsen. Die
Ahnlichkeit zwischen den Zusammenschlussbeteiligten im Verhaltnis zur Ahnlichkeit mit
anderen Marktteilnehmern ist hier jedoch nicht hoch genug, um aufgrund besonderer
wettbewerblicher Néhe erhebliche unilaterale Effekte herleiten zu kénnen. Denn den
Nachfragern stehen hinreichend Ausweichmoglichkeiten einschlief3lich kostenloser Ange-
bote zur Verfiigung. Im Einzelnen kann insoweit auf die vorherigen Ausfihrungen verwie-

sen werden.

4, Keine erhebliche Behinderung durch koordinierte Effekte

Das Vorhaben lasst auch keine erhebliche Behinderung wirksamen Wettbewerbs durch
koordinierte Effekte erwarten.

Im vorliegenden Fall kénnten die vergleichbar hohen gemeinsamen Marktanteile der
Beteiligten einerseits und Friendscout24.de andererseits dafir sprechen, dass es zu ko-
ordinierten Effekten zwischen diesen Plattformen kommt. Bei Betrachtung nur der gut

%6 Begriindung des Regierungsentwurfs zur 8. GWB-Novelle vom 31.05.2012, BT-Dr. 17/9852,

S. 28.
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monetarisierten grof3en Online-Plattformen kdnnte der Zusammenschluss als eine Redu-
zierung von drei auf zwei groRe Wettbewerber im Markt angesehen werden. Die darge-
stellten strukturellen Gegebenheiten des Marktes lassen koordinierte Effekte jedoch als

sehr unwahrscheinlich erscheinen.

Koordinierte Effekte sind im vorliegenden Fall im Vergleich zu anderen Markten eher
weniger wahrscheinlich, da die Kollusionswahrscheinlichkeit bei Matchingplattformen mit
relativ ausgepragten indirekten Netzwerkeffekten und Vorliegen zahlreicher Wettbe-
werbsparameter eher gering erscheint. Eine implizite Koordinierung und Uberwachung
hinsichtlich eines moglichen Abweichens misste in vielen Konstellationen nicht nur auf
einer, sondern auf mehreren Seiten erfolgen. AuRerdem kénnen durch zunehmende indi-
rekte Netzwerkeffekte im Einzelfall zwar héhere Kollusionsgewinne, aber auch hohere
Abweichungsgewinne erzielt werden. Da der zweite Effekt Uberwiegen kann, kann dies
die Durchsetzbarkeit einer impliziten Koordinierung bei stéarker ausgepragten Netzwerkef-

fekten erschweren.?’

Jedenfalls sprechen im vorliegenden Fall die strukturellen Unterschiede zwischen den
Beteiligten und Friendscout24 hinsichtlich Vermittlungsziel und Positionierung, aber auch
das dargestellte ausgepréagte Wettbewerbsgeschehen im Internet sowie die niedrigen
Marktzutrittsschranken gegen koordinierte  Effekte. Hinzu kommt, dass die
Datingplattformen der Beteiligten und Friendscout24 nicht identisch positioniert sind und
die konkrete Preissetzung durch Rabattgewahrung haufig individualisiert und somit in-
transparent ist. Beide Aspekte reduzieren die Aufdeckungswahrscheinlichkeit und die

Sanktionsmdoglichkeiten bei abweichendem Verhalten.

lll.  Ergebnis

Weitere Markte sind nicht betroffen oder werfen keine wettbewerblichen Probleme auf.

Das vorliegende Zusammenschlussvorhaben ist daher freizugeben.

2" vgl. Evans, D.S., Schmalensee, R. (2008). Markets with two-sided platforms. Issues in Compe-

tition Law and Policy, ABA Section of Antitrust Law, Chapter 28; Ruhmer, I. (2011). Platform
collusion in two-sided markets. Universitdt Mannheim, Diskussionspapier.
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D. Gebuhren

(203) [...]

E. Vollzugsanzeige

(204)  Vorsorglich wird darauf hingewiesen, dass die Anmeldung des Zusammenschlussvorha-
bens die Pflicht nach § 39 Abs. 6 GWB unberihrt I&sst, den Vollzug des Zusammen-

schlusses unverziiglich anzuzeigen.
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F. Rechtsmittelbelehrung

Gegen diesen Beschluss ist die Beschwerde eroffnet. Sie ist schriftlich binnen einer mit
Zustellung des Beschlusses beginnenden Frist von einem Monat beim Bundeskartellamt,
Kaiser-Friedrich-StraRe 16, 53113 Bonn, einzureichen. Es genigt jedoch, wenn sie inner-

halb dieser Frist bei dem Beschwerdegericht, dem Oberlandesgericht Diisseldorf, eingeht.

Die Beschwerde ist durch einen beim Bundeskartellamt oder beim Beschwerdegericht
einzureichenden Schriftsatz zu begriinden. Die Frist fur die Beschwerdebegrindung be-
tragt zwei Monate. Sie beginnt mit der Zustellung des Beschlusses und kann auf Antrag
vom Vorsitzenden des Beschwerdegerichts verlangert werden. Die Beschwerdebegrin-
dung muss die Erklarung enthalten, inwieweit der Beschluss angefochten und seine Ab-
anderung oder Aufhebung beantragt wird, und die — gegebenenfalls auch neuen — Tatsa-

chen und Beweismittel angeben, auf die sich die Beschwerde stiitzt.

Beschwerdeschrift und Beschwerdebegriindung missen durch einen Rechtsanwalt unter-

zeichnet sein.

Julia Topel Julia Nitsch Sandro Gleave
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