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Vorbemerkung

Die Beschlussabteilung Verbraucherschutz des Bundeskartellamts hat im Oktober 2017 eine verbraucher-
rechtliche Sektoruntersuchung nach § 32e Abs.5 GWB im Wirtschaftszweig Vergleichsportale eingeleitet
(siehe Pressemitteilung vom 24.10.2017, hier abrufbar: https://www.bundeskartellamt.de/Shared-
Docs/Publikation/DE/Pressemitteilungen/2017/24 10 2017 Vergleichsportale.pdf? blob=publicationFile

&v=2). Sektoruntersuchungen richten sich nicht gegen bestimmte Unternehmen, sondern dienen der Unter-
suchung eines Wirtschaftszweigs auf mogliche verbraucherrechtliche VerstéRe hin. Vorausgegangen war die
erstmalige Ubertragung von Kompetenzen im Bereich des Verbraucherschutzes auf das Bundeskartellamt
mit der im Juni 2017 in Kraft getretenen 9. Novelle des Gesetzes gegen Wettbewerbsbeschriankungen (siehe
Pressemitteilung vom 12.06.2017, hier abrufbar: https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Publikati-
on/DE/Pressemitteilungen/2017/12 06 2017 Abteilung%20V.pdf? blob=publicationFile&v=2).

Die Sektoruntersuchung Vergleichsportale konzentriert sich auf deutschsprachige Vergleichs- und Bestellpor-
tale im Internet, die in den Bereichen Reise, Versicherungen, Finanzen, Telekommunikation und Energie tatig
sind, und betrifft Themen wie Kooperationen/Verflechtungen, Marktabdeckung, Beeinflussung des Rankings

durch Provisionen, Verfligharkeiten und Umgang mit Bewertungen.

Im Rahmen der Untersuchung sind insbesondere zahlreiche Portale befragt und die Ermittlungsergebnisse in
tatsachlicher und rechtlicher Hinsicht gewiirdigt worden. Vor der Erstellung des verfahrensabschlieenden
Berichts gibt das Bundeskartellamt nun den befragten Unternehmen sowie weiteren interessierten Kreisen
Gelegenheit zur Stellungnahme. Dies erfolgt in Form der Veroéffentlichung des vorliegenden Konsultations-
papiers, in dem die Ergebnisse der Ermittlungen und die vorlaufigen Schlussfolgerungen daraus dargelegt

werden.

Stellungnahmen zu diesem Konsultationspapier konnen bis zum 4. Februar 2019 (bevorzugt per E-Mail an die

Adresse vergleichsportale@bundeskartellamt.bund.de) eingereicht werden.

Auf die Regelung des § 32e Abs. 6 GWB lber den eingeschrankten Aufwendungsersatz im Falle einer Abmah-
nung nach § 12 Abs. 1 Satz 2 UWG wird hingewiesen.

Nach Auswertung der Stellungnahmen wird das Bundeskartellamt den Bericht zur Sektoruntersuchung ge-

maRk § 32e Abs. 3 GWB erstellen und veroffentlichen. Die Verdffentlichung wird im Jahr 2019 erfolgen.
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A. Zusammenfassung

Vergleichsportale im Internet kdnnen durch den Vergleich verschiedener Angebote fiir eine bestimmte Leis-
tung sowie die Weiterleitung einer hierauf gerichteten Bestellung erheblich dazu beitragen, die Suchkosten
der Verbraucher zu reduzieren und ihre Entscheidungsfindung zu verbessern. Gleichzeitig stehen Vergleichs-
portale jedoch immer wieder in der Kritik, im Hinblick auf zentrale Faktoren wie die Eigenstandigkeit des
Vergleichs, die Breite der Marktabdeckung, das Ranking der Angebote, die Hinweise auf Verfiigbarkeiten
oder den Umgang mit Bewertungen nicht hinreichend neutral bzw. transparent zu sein. Problematische Ver-
haltensweisen der Vergleichsportale in diesem Zusammenhang kénnen dazu fiihren, dass Verbraucher! Be-
stellentscheidungen treffen, die sie bei vollstandiger Kenntnis der Markttatsachen so nicht getroffen hatten.
Im Einzelfall kann hier ein Verstol gegen verbraucherrechtliche Vorschriften, insbesondere das Gesetz gegen

den unlauteren Wettbewerb (UWG) vorliegen.

Vor diesem Hintergrund hat das Bundeskartellamt auf der Basis seiner neuen verbraucherrechtlichen Kom-
petenzen im Oktober 2017 eine Sektoruntersuchung zu Vergleichsportalen eingeleitet. Ziel dieser Sektor-
untersuchung ist es, die genannten, haufig thematisierten Problemfelder in Bezug auf Vergleichsportale
durch unmittelbare Ermittlungen bei den betroffenen Unternehmen naher aufzuklaren und zu konkretisieren
sowie eine rechtliche Einordnung der Ermittlungsergebnisse vorzunehmen. Die Sektoruntersuchung richtet
sich dabei nicht gegen einzelne Unternehmen sondern dient der Untersuchung des Wirtschaftszweigs Ver-

gleichsportale in seiner Breite.

Im Rahmen der Sektoruntersuchung wurden grundsatzlich in Deutschland tatige Vergleichsportale befragt,
deren wesentliche Funktion darin besteht, Verbrauchern den Vergleich und die Bestellung bestimmter stan-
dardisierter Leistungen verschiedener Unternehmen zu ermdglichen. Hinsichtlich der von den Portalen ver-
glichenen Leistungen hat sich das Bundeskartellamt auf die fiir Verbraucher besonders relevanten Bereiche
Energie, Telekommunikation, Versicherungen, Finanzen und Reisen konzentriert. Nicht von der Befragung
erfasst wurden u. a. Portale, die schwerpunktmaRig einmalige Warenlieferungen, Testberichte oder indivi-
dualisierte Leistungen anbieten, da derartigen Portalen jeweils besondere Geschaftsmodelle und Funktions-

weisen zugrunde liegen. (» Siehe hierzu Kapitel B. ,,Einleitung”)

Die Ermittlungen der Sektoruntersuchung erfolgten in zwei Stufen. Mit der breit angelegten ,, Strukturbefra-
gung” hat das Bundeskartellamt zunachst grundlegende Ermittlungen zu den Strukturen und Kooperationen
von Vergleichsportalen durchgefiihrt und hierzu Antworten von 129 verschiedenen Portalen ausgewertet.

Darauf aufbauend hat das Bundeskartellamt die fiir die einzelnen Branchen jeweils besonders relevanten

1 Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wird im gesamten Text auf die gleichzeitige Verwendung mannlicher und

weiblicher Sprachformen verzichtet. Samtliche Personenbezeichnungen gelten gleichermalen fir jedes
Geschlecht.



Portale umfassend und detailliert zu den einzelnen Themenkomplexen befragt. Fiir diese ,,Branchenbefra-
gung” wurden acht branchenspezifische Fragebdgen entwickelt, die per Auskunftsbeschluss von insgesamt

36 Vergleichsportalen zu beantworten waren. (P Siehe hierzu Kapitel C. ,,Ermittlungen”)

Seit ihrer Entstehung vor rund zwanzig Jahren haben Vergleichsportale kontinuierlich an Bedeutung gewon-
nen. Haupteinnahmequelle der befragten Vergleichsportale sind die von den Anbietern fiir Vermittlungen
gezahlten Provisionen, die — aulRer im Flugbereich — brancheniibergreifend rund 90 % der Einnahmen aus-
machen. Trotz der Vielzahl der in allen Branchen existierenden Portale ist insbesondere dort, wo Vergleichs-
portale schon lange tatig sind, eine deutliche Konzentration des Marktes auf wenige grolRe Portale festzu-
stellen. In den Bereichen Energie und Telekommunikation dominieren Check24 und Verivox, im Bereich Ver-
sicherungen ist Check24 das fihrende Portal. Bei Krediten spielen neben Check24 auch die Portale Finanz-
check, Smava und Verivox eine relevante Rolle. Im Reisebereich ist die Nutzung von Vergleichsportalen be-
sonders beliebt, was sich in einer hohen Zahl von Visits und Vermittlungen niederschlagt. Trotz zahlreicher
Verflechtungen zwischen den im Reisebereich tatigen Portalen ist die Konzentration dort tendenziell geringer
alsin anderen Branchen. Im Hotelbereich sind insbesondere die Gruppen Booking, HRS und Expedia relevant,
im Flugbereich Lastminute.de, Opodo oder Fluege.de. Mit den sog. Metasearchern, die ihrerseits die Ange-
bote verschiedener Reiseportale vergleichen, hat sich zudem seit einigen Jahren im Reisebereich ein neues
Geschaftsmodell entwickelt. Hier sind insbesondere Trivago, Google, Tripadvisor, Check24 sowie die Booking-
Gruppe (Kayak, Swoodo, Momondo) von Bedeutung. Wahrend die untersuchten Portale hinsichtlich ihrer
Geschaftsmodelle und Funktionsweisen zahlreiche Gemeinsamkeiten aufweisen, bestehen in jeder Branche
auch gewisse Besonderheiten, deren Kenntnis fir einen effektiven Umgang des Verbrauchers mit den betref-

fenden Portalen hilfreich ist. (> Siehe hierzu Kapitel D. ,,Marktiiberblick Vergleichsportale”)

Die Ermittlungen zum ersten Problemfeld Verflechtungen und Kooperationen haben ergeben, dass in allen
Branchen zwischen den untersuchten Portalen zahlreiche horizontale Kooperationen und Verflechtungen
bestehen, die teilweise dazu fiihren, dass vermeintlich eigenstandige Portale lediglich auf die Datenbasis
und/oder den Tarifrechner eines anderen Portals zurtickgreifen, ohne dass dies fir den Verbraucher erkenn-
bar ist. Auch wenn die quantitative Bedeutung der nicht eigenstandigen Portale in den meisten Branchen
relativ gering ist, besteht hier gerade fiir besonders preissensitive Verbraucher die Gefahr, aufgrund identi-
scher Ergebnisse bei vermeintlich verschiedenen Portalen vorschnell eine suboptimale Entscheidung zu tref-
fen. Die wesentlichen horizontalen Verflechtungen zwischen den befragten Portalen werden im Konsultati-
onspapier tabellarisch dargestellt. Die Ermittlungen haben demgegeniber keine Hinweise darauf ergeben,
dass auch zwischen Vergleichsportalen und den Anbietern der betreffenden Leistungen Verflechtungen be-
stehen, die zu einer Verzerrung der Ergebnisse flihren konnten. (P Siehe hierzu Kapitel E.1. ,, Kooperationen

und Verflechtungen®)

Zum zweiten Problemfeld Marktabdeckung haben die Ermittlungen im Rahmen der Sektoruntersuchung ge-
zeigt, dass der Grad der Marktabdeckung je nach Branche und je nach Portal sehr unterschiedlich ausfallt.
Eine vergleichsweise niedrige Marktabdeckung ergab sich insbesondere bei Vergleichsportalen in den Berei-
chen Versicherungen, Hotels und Kredite. Griinde fiir die niedrige Marktabdeckung sind neben dem grund-
satzlichen Verzicht einiger Anbieter auf den Vertriebsweg Vergleichsportal insbesondere der Ausschluss sol-

cher Anbieter, die keine Provision zahlen, durch die Portale selbst. Da die Verbraucher in der Regel keine



Information dartiber erhalten, welche Anbieter auf einem Vergleichsportal nicht dargestellt werden, besteht
hier ebenfalls das Risiko einer vorschnellen und damit ggfs. suboptimalen Entscheidung. (» Siehe hierzu

Kapitel E.2. ,,Marktabdeckung”)

Das dritte Problemfeld betrifft die von einem Portal voreingestellte Darstellung der Vergleichsergebnisse
(Erstranking) und die Relevanz der hierfiir von den Anbietern gezahlten Provisionen. Aufgrund seiner Bedeu-
tung und Komplexitat wird dieses Thema im Rahmen der Sektoruntersuchung in drei verschiedenen Kapiteln

behandelt:

Die Ermittlungen haben zunachst ergeben, dass insbesondere im Bereich Energie beim Erstranking teilweise
nur solche Angebote angezeigt und damit vorausgewahlt werden, fiir die das Portal Provisionen erhilt, so-
dass der Verbraucher andere — grundsatzlich verfligbare und ggfs. attraktive — Angebote zunachst nicht sehen
kann. Allerdings werden in allen Branchen teilweise auch zum Vorteil des Verbrauchers solche Angebote
durch Voreinstellungen der Portale ausgeschlossen, die schwer erkennbare Fallstricke beinhalten. (» Siehe

hierzu Kapitel E.3. ,Vorauswahl”)

Auf einigen Portalen werden zudem einzelne Angebote als , Position 0“ dem Erstranking vorangestellt und
zusatzlich hervorgehoben. Immerhin rund ein Viertel der Kunden, die hier einen Vertrag abschliefRen, ent-
scheiden sich fir ein solches Angebot. Wahrend die Hervorhebung bspw. bei Fliigen und Versicherungen
Uberwiegend auf einer qualitativen Bewertung des Portals beruht, erfolgt sie jedoch in anderen Branchen
wie bei Energie und Telekommunikation iberwiegend aufgrund einer hoheren Provisionszahlung der jewei-

ligen Anbieter. (» Siehe hierzu Kapitel E.4. ,,Position 0“)

SchlieBlich kann auch die eigentliche (vertikale) Reihenfolge der dargestellten Angebote beim Erstranking
seitens des Portals auf unterschiedliche Weise beeinflusst werden: Zum einen kann das Portal die Hohe der
von einem Anbieter gezahlten Provision unmittelbar als Ranking-Parameter, im Rahmen eines Partner-Pro-
gramms oder Uber einen Ranking-Booster beriicksichtigen und dem Angebot dadurch zu einem besseren
Listenplatz verhelfen, was insbesondere im Hotelbereich (iblich ist. Auch einige Metasearcher bericksichti-
gen die Hohe der gezahlten Vergilitungen bei der Darstellung des (horizontalen) Vergleichs verschiedener
OTA-Angebote fiir dasselbe Hotel. Der Verbraucher wird auf den untersuchten Portalen grundsétzlich nicht
dariber aufgeklart, wie groR der Einfluss der Provisionen auf das Ranking jeweils ist und kann diesen Ein-
flussfaktor auch nicht gezielt ausschalten. In anderen Branchen, wo die Reihenfolge der Ergebnisdarstellung
vom berechneten Effektivpreis bestimmt wird (insbesondere bei Energie und Telekommunikation), wiirde
ein von Provisionszahlungen beeinflusstes Ranking deutlicher erkennbar sein. Gleichwohl kdnnen Vergleichs-
portale auch hier das Ranking noch im eigenen Interesse beeinflussen, indem sie eigene Einmalzahlungen fiir
bestimmte Angebote gewahren und in den Effektivpreis der betreffenden Angebote einberechnen. (P Siehe

hierzu Kapitel E.5. ,,Ranking”)

Zum vierten untersuchten Problemfeld der sonstigen Beeinflussungsfaktoren haben die Ermittlungen erge-
ben, dass die untersuchten Vergleichsportale neben dem Ranking weitere Mittel einsetzen, um den Verbrau-

cher zu einer (vor)schnellen Buchung bzw. Bestellung bestimmter Angebote auf ihrer Seite zu veranlassen.



So sind insbesondere im Reisebereich zahlreiche Hinweise auf die begrenzte Verfligbarkeit oder die beson-
ders groRe Nachfrage fiir einzelne Hotels oder steigende Preise bei Fliigen typisch. Flr den Verbraucher ist
dabei jedoch oft nicht erkennbar, inwieweit sich die Hinweise tatsachlich auf seine konkrete Suche beziehen
und welche Bedeutung sie dafiir haben. Ein weiterer Beeinflussungsfaktor, der in vielen Branchen von Ver-
gleichsportalen eingesetzt wird, ist die Zusage von Vorteilen wie einem Cashback oder einem Bestpreis-Aus-
gleich. Haufig |6sen Verbraucher derartige Vorteile letztlich nicht ein, da sie die umfangreichen Bedingungen
dafiir nicht erflllen kénnen oder wollen. SchlieBlich verwenden viele Vergleichsportale auch Hinweise auf
die Exklusivitat bestimmter Angebote, ohne dass deutlich wird, worin diese Exklusivitdt tatsachlich besteht
und ohne dass hierzu vertragliche Vereinbarungen mit dem jeweiligen Anbieter bestehen. (» Siehe hierzu

Kapitel E.6. ,,Sonstige Beeinflussungsfaktoren”)

Im Rahmen des flinften Problemfelds Nutzerbewertungen hat das Bundeskartellamt ermittelt, dass die be-
fragten Portale fast ausschlieflich geschlossene Bewertungssysteme verwenden, sodass nur echte Kunden
tatsachlich Bewertungen abgeben konnen und das Risiko gefédlschter oder manipulierter Bewertungen ver-
gleichsweise gering ist. Dennoch kénnen durch die Beschrankung auf bestimmte Nutzergruppen, auf den
Zeitpunkt der Bewertungsabgabe oder auf den Bezugspunkt der Bewertungen gewisse Verzerrungen entste-
hen, die fir den Verbraucher nicht ohne weiteres erkennbar sind. So kdnnen etwa abgewiesene Kredit-Kun-
den in einem geschlossenen System keine Bewertungen abgeben, obgleich diese fir andere Nutzer auch von

Interesse waren. (P Siehe hierzu Kapitel E.7. ,Nutzerbewertungen®)

Die rechtliche Einordnung dieser Ermittlungsergebnisse hat —vorbehaltlich der bevorstehenden Konsulta-
tion - ergeben, dass einige der geschilderten Verhaltensweisen der untersuchten Vergleichsportale typischer-
weise LauterkeitsrechtsverstoRe auslosen, die zumeist in einem Transparenzpflichtverstol, in einer Irrefiih-
rung oder in verdeckter Werbung liegen. Dies betrifft insbesondere den Einfluss der Provisionen auf das
Ranking, gilt aber auch fiir unwahre oder tduschungsgeeignete Knappheits- oder Exklusivitdtshinweise. Das
Ausmal fallt dabei je nach Branche und teilweise auch je nach Portal sehr unterschiedlich aus. (» Siehe

hierzu Kapitel F. ,,Rechtliche Einordnung®)

Insgesamt zeigt die Sektoruntersuchung, dass viele der untersuchten Vergleichsportale trotz der unbestrit-
tenen Vorteile fir den Verbraucher nicht dem Idealbild einer neutralen Plattform entsprechen und dass zu
verschiedenen Punkten Handlungsbedarf besteht. Das Bundeskartellamt hat bislang keine Befugnisse, die im
Rahmen der verbraucherrechtlichen Sektoruntersuchung festgestellten VerstoRe gegeniber den Unterneh-
men zu verfolgen und zu sanktionieren. Die problematischen Verhaltensweisen sind hdufig komplex, bran-
chenspezifisch und unterliegen einer stiandigen Veranderung. Zudem ist fir den Nachweis eines VerstolRes
regelmaRig auch die Einsichtnahme in Betriebs- und Geschaftsgeheimnisse erforderlich. Vor diesem Hinter-
grund wird ein erfolgreiches Vorgehen gegen entsprechende verbraucherrechtswidrige Verhaltensweisen
weder allein durch private Akteure noch ausschlielRlich durch neue Transparenzvorschriften moglich sein. Die
Einrichtung behordlicher Eingriffsbefugnisse auf Basis der bestehenden UWG-Regelungen kbnnte demgegen-

Uber eine effektive Ergdnzung darstellen. (» Siehe hierzu Kapitel G. ,Fazit”)



TIPPS FUR VERBRAUCHER BEI DER NUTZUNG VON VERGLEICHSPORTALEN:
Allgemeines

» Vergleichsportale im Internet kdnnen erheblich zur Zeit- und Kostenersparnis bei der Suche nach einer
bestimmten Leistung beitragen. Kenntnis und Berlicksichtigung der Funktionsweise der Vergleichs-
portale helfen Ihnen dabei, effektiv zu suchen und sich richtig zu entscheiden. Wichtige Informationen
dazu finden Sie in diesem Papier.

» Bedenken Sie bei der Nutzung von Vergleichsportalen, dass diese privaten Unternehmen gehoren, die
Gewinn erzielen mochten. Das geschieht bei Vergleichsportalen in erster Linie durch Provisionseinnah-
men, die sie im Fall einer erfolgreichen Vermittlung von den Anbietern (Hotels, Versicherungen etc.)
erhalten.

Kooperationen und Verflechtungen

» Bericksichtigen Sie bei lhrer Suche, dass nicht alle Portale, die im Internet einen Vergleich darstellen,
diesen auch selbstandig und unabhéangig voneinander erstellt haben. Viele Portale nutzen gemeinsame
Datenséatze und/oder Vergleichsrechner. Fiihren Sie daher den Vergleich der gesuchten Leistung auf
mehreren, unabhingig voneinander agierenden Portalen durch (s. dazu Ubersicht im Anhang) und ver-
gleichen Sie deren Ergebnisse.

Marktabdeckung

» Achten Sie auf Informationen des Portals, welche Anbieter tatsachlich in den Vergleich mit einbezogen
werden. Berlicksichtigen Sie bei lhrer Suche, dass manche Anbieter gar nicht auf Vergleichsportalen
vertreten sind.

Vorauswabhl, Position 0 und Ranking

» Nutzen Sie bei lhrem Vergleich die Moglichkeiten, Voreinstellungen der Portale zu verandern, indem
Sie beispielsweise Filter anpassen oder eine andere Sortierreihenfolge wahlen (,,Bester Preis zuerst”).
Verlassen Sie sich nicht alleine auf die erste vom Portal angezeigte Ergebnisliste.

» Bericksichtigen Sie, dass die an oberster Stelle angezeigten, farblich markierten Angebote (Position 0)
teilweise nicht Teil des Rankings sind, sondern von den Portalen dort zu Werbezwecken platziert wer-
den.

» Achten Sie beim angezeigten ,Gesamtpreis” oder , Effektivpreis” einer Leistung darauf, welche Preis-
bestandteile darin tatsachlich enthalten sind, welche Bedingungen fiir einen Cashback o.A. zu erfiillen
sind und ggfs. auf welchen Vertragszeitraum sich der dargestellte Preis bezieht.

Sonstige Beeinflussungsfaktoren

» Lassen Sie sich bei lhrer Entscheidung nicht von Hinweisen unter Druck setzen, dass ein bestimmtes
Angebot nur noch begrenzt verfligbar ist, dass andere Nutzer sich dieses Angebot auch gerade an-
schauen oder dass eine Preissteigerung erwartet wird. Haufig beziehen sich diese Hinweise nicht konk-
ret auf Ihre individuelle Suche.

» Sofern fiir die Buchung eines bestimmten Angebots ein Rabatt, Gutschein, Bonus 0.A. in Aussicht ge-
stellt wird, prifen Sie griindlich die Voraussetzungen, den Aufwand und die Wahrscheinlichkeit fir den
tatsachlichen Erhalt dieses Vorteils, bevor Sie diesen in lhre Entscheidung einbeziehen.

» Als ,exklusiv” bezeichnete Angebote eines Vergleichsportals sind haufig in gleicher oder sehr dhnlicher
Form auch auf anderen Portalen erhaltlich.

Nutzerbewertungen

» Achten Sie bei Bewertungen darauf, ob diese tatsachlich nur von echten Kunden abgegeben werden
kénnen und wie viele Bewertungen beispielsweise einer ,,Weiterempfehlungsquote” zugrunde liegen.
Beachten Sie, dass Bewertungen teilweise nur von solchen Kunden abgegeben werden kdnnen, die er-
folgreich einen Vertrag abgeschlossen haben.




B. Einleitung

B.1. Anlass und Ziele der Sektoruntersuchung Vergleichsportale

Vergleichsportale im Internet werden von einer Vielzahl von Verbrauchern genutzt und geschéatzt und gewin-
nen kontinuierlich an wirtschaftlicher Bedeutung.? Durch den Vergleich verschiedener Angebote fiir eine be-
stimmte Leistung sowie die Weiterleitung einer Bestellung kdnnen Vergleichsportale erheblich dazu beitra-
gen, die Suchkosten der Verbraucher zu reduzieren und die Entscheidungsfindung der Verbraucher zu ver-

bessern.

Vergleichsportale stehen jedoch gleichzeitig im Hinblick auf ihre Transparenz, ihre Objektivitat oder ihre Zu-
verlassigkeit haufig in der Kritik. In verschiedenen Studien, Gerichtsverfahren, Medienberichten und auch im
Koalitionsvertrag von Marz 2018 werden dabei insbesondere die Themen Kooperationen/Verflechtungen,
Marktabdeckung, Ranking/Provisionen, Druckausiibung sowie Nutzerbewertungen problematisiert:® Inwie-
weit flihren verschiedene Portale tatsachlich unterschiedliche Vergleiche durch? Stellen Vergleichsportale
grundsatzlich alle wichtigen Anbieter und Angebote dar? In welchem Umfang beeinflusst die H6he der von
den Anbietern gezahlten Provision das Ranking? Was bedeuten die Hinweise auf begrenzte Verfligbarkeiten?
Wie entstehen die dargestellten Nutzerbewertungen? Sofern Vergleichsportale in Bezug auf diese Themen
Probleme aufweisen, trifft der Verbraucher moglicherweise Bestellentscheidungen, die er bei vollstandiger
Kenntnis der Markttatsachen so nicht getroffen hatte. Im Einzelfall kénnen hier Verst6Re gegen das Verbrau-

cherrecht, insbesondere gegen Vorschriften des Gesetzes gegen den unlauteren Wettbewerb? vorliegen.

Das Bundeskartellamt hat mit Inkrafttreten der 9. Novelle des Gesetzes gegen Wettbewerbsbeschrinkungen®
im Juni 2017 erstmals Kompetenzen im Bereich des Verbraucherschutzes erhalten. Danach kann das Bundes-
kartellamt nun u. a. verbraucherrechtliche Sektoruntersuchungen durchfiihren (§ 32e Abs. 5 GWB). Voraus-

setzung fir die Einleitung einer Sektoruntersuchung ist der begriindete Verdacht auf erhebliche, dauerhafte

2 Die Umsatzanteile der Vergleichsportale liegen nach den Erkenntnissen des Bundeskartellamtes in den hier
untersuchten Branchen zwischen 5 % (Kredite) und 25 % (Hotels). Vgl. dazu auch Marktwdchter Digitale Welt,
Buchungs- und Vergleichsportale — schwierige Suche nach dem giinstigsten Preis, Februar 2016, S. 7 f., abrufbar
unter:

https://www.marktwaechter.de/sites/default/files/downloads/untersuchung preisvergleichsportale 0.pdf

sowie WIK-Consult, Vergleichsportale in Deutschland, April 2018, S. 1, abrufbar unter:
https://www.wik.org/fileadmin/Studien/2017/2017 CHECK24.pdf.

3 Vgl. z. B. Marktwdéchter Digitale Welt, ,,Buchungs- und Vergleichsportale — Schwierige Suche nach dem
glnstigsten Preis”, Februar 2016, abrufbar unter:

http://www.marktwaechter.de/sites/default/files/downloads/untersuchung preisvergleichsportale 0.pdf.

4 Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb in der Fassung der Bek. v. 03.03.2010 (BGBI. | S. 254), zuletzt gedndert
durch Art. 4 Gv. 17.02.2016 (BGBI. I S. 233) — UWG.

5 Gesetz gegen Wettbewerbsbeschrankungen in der Fassung der Bek. v. 26.06.2013 (BGBI. | S. 1750,3245), zuletzt
gedndert durch Art. 10 Gv. 12.07.2018 (BGBI. | S. 1151) - GWB.


https://www.marktwaechter.de/sites/default/files/downloads/untersuchung_preisvergleichsportale_0.pdf
https://www.wik.org/fileadmin/Studien/2017/2017_CHECK24.pdf
http://www.marktwaechter.de/sites/default/files/downloads/untersuchung_preisvergleichsportale_0.pdf

oder wiederholte VerstoRRe gegen verbraucherrechtliche Vorschriften, die nach ihrer Art oder ihrem Umfang
die Interessen einer Vielzahl von Verbraucherinnen und Verbrauchern beeintrachtigen. Fir die Durchfiihrung
einer solchen Sektoruntersuchung wurden dem Bundeskartellamt Ermittlungsbefugnisse eingeraumt, wie sie
im Kartellrecht bereits seit Langem existieren. In Anbetracht der aktuellen Relevanz des Themas Vergleichs-
portale hat die neue Beschlussabteilung Verbraucherschutz des Bundeskartellamtes am 18. Oktober 2017

die vorliegende Sektoruntersuchung eingeleitet.

Im Rahmen dieser Sektoruntersuchung werden die wiederholt thematisierten Probleme mit Hilfe der neuen
Befugnisse des Bundeskartellamtes erstmals durch Ermittlungen bei den betroffenen Unternehmen selbst
naher aufgeklart und konkretisiert. Aufgrund der unmittelbaren, umfassenden und gleichzeitig detaillierten
Befragung der Portale hebt sich die Sektoruntersuchung des Bundeskartellamtes von den bisherigen Studien
in diesem Bereich ab, die im Wesentlichen auf allgemein zugadnglichen Informationen sowie eigenen Such-
oder Buchungsvorgangen (,,mystery shoppings“) beruhen. Die Darstellung und die Bewertung der Ermitt-
lungsergebnisse ermoglichen den Verbrauchern ein besseres Verstandnis der Funktionsweise und damit ei-
nen bewussteren Umgang mit den Portalen. Schlief3lich identifiziert die Sektoruntersuchung etwaige Defizite

der Verbraucherrechtsdurchsetzung in diesem Bereich.

B.2. Gegenstand der Sektoruntersuchung Vergleichsportale

Der Kreis der zu befragenden Unternehmen wurde im Rahmen der Sektoruntersuchung nach verschiedenen
Kriterien definiert. Befragt wurden grundsatzlich Betreiber von deutschsprachigen Internetportalen, deren
wesentliche Funktion darin besteht, Verbrauchern den Vergleich und die Vermittlung bestimmter standardi-
sierter Leistungen verschiedener Unternehmen zu ermdoglichen, soweit es sich dabei nicht im Schwerpunkt
um einmalige Warenlieferungen handelt. Nicht von der Befragung erfasst wurden damit zum einen reine
Online-Shops einzelner Anbieter sowie Portale, bei denen der Test oder die Bewertung von Leistungen im
Vordergrund stehen, da derartige Portale andere Geschaftsmodelle verfolgen als die typischen Vergleichs-
portale. Nicht von der Befragung erfasst wurden darlber hinaus individualisierte Leistungen (wie bspw.
Handwerker-Auftrage), einmalige Warenlieferungen (wie bspw. Buchbestellungen) oder die Vermittlung zwi-
schen Privatpersonen (wie bspw. Partnervermittlungen), da Portalen, die in diesen Bereichen tatig sind, an-

dere Funktionsweisen zugrunde liegen als den typischen Vergleichsportalen.

Hinsichtlich der zu untersuchenden Leistungen bzw. Branchen®, die auf typischen Vergleichsportalen darge-
stellt werden, hat sich das Bundeskartellamt auf die Bereiche Reisen, Energie, Telekommunikation, Versiche-
rungen und Finanzen konzentriert. Vertragsabschliisse oder Buchungen liber Vergleichsportale sind in diesen
Branchen von grofRer praktischer Relevanz und zudem haufig mit hoheren Ausgaben bzw. langfristigen
Vertragsbindungen verbunden, sodass potenzielle Fehlentscheidungen hier fiir den Verbraucher zu einem

betrachtlichen Schaden fiihren kénnen. Teilweise ist zudem die tatsachliche Qualitat der Leistung in diesen

6 Der Begriff ,,Branche” wird im Rahmen der Sektoruntersuchung fiir die jeweiligen auf den Vergleichsportalen

dargestellten Leistungsbereiche verwendet (Versicherungen, Hotels etc.). Mit dem Begriff ,,Anbieter” werden die

Erbringer der betreffenden Leistungen (Versicherungsgesellschaften, Hotelbetreiber etc.) bezeichnet.



Branchen fiir den Verbraucher erst zum Zeitpunkt der Inanspruchnahme (und damit i. d. R. nach Bezahlung
oder Rickgabemoglichkeit) erkennbar, sodass den Uber das Vergleichsportal bezogenen Informationen

besondere Bedeutung zukommt.

Das nachfolgende Kapitel C. stellt zunachst die Ermittlungsansatze der Sektoruntersuchung im Einzelnen vor.
In Kapitel D. ,,Marktliberblick Vergleichsportale” werden anschliefend die grundsatzlichen Funktionsweisen
sowie die Marktstrukturen der Vergleichsportale in den einzelnen Branchen dargestellt. Kapitel E. ,Verbrau-
cherrechtliche Problemfelder” enthalt die Ermittlungsergebnisse des Bundeskartellamtes zu den wesentli-
chen in Bezug auf Vergleichsportale wiederholt kritisierten Themen, die im Rahmen der Sektoruntersuchung
systematisch und branchenspezifisch untersucht wurden: Dies betrifft zunachst die Frage, inwiefern Ver-
gleichsportale untereinander oder ggfs. auch mit den Anbietern der jeweiligen Leistungen kooperieren oder
verflochten sind (Kapitel E.1. ,Kooperationen und Verflechtungen®). Daneben hat das Bundeskartellamt er-
mittelt, in welchem Umfang die Portale die existierenden Angebote abbilden kénnen (Kapitel E.2. ,,Marktab-
deckung”). Die zentralen Funktionen der Ergebnisdarstellung durch ein Vergleichsportal und die Relevanz der
hierflr gezahlten Provisionen hat das Bundeskartellamt in den Kapiteln E.3. ,Vorauswahl”, E.4. , Position 0“
und E.5. ,,Ranking” untersucht. AuBerdem ist das Bundeskartellamt der Frage nachgegangen, inwieweit Ver-
gleichsportale die Verbraucher anderweitig tauschen oder unter Druck setzen (Kapitel E.6. ,Sonstige Beein-
flussungsfaktoren). Das Zustandekommen von und der Umgang der Vergleichsportale mit Bewertungen ist
Gegenstand von Kapitel E.7. ,Nutzerbewertungen®. In Kapitel F. ,Rechtliche Einordnung” wird eine erste ver-
braucherrechtliche Bewertung der wesentlichen Ermittlungsergebnisse vorgenommen, bevor abschliefend

in Kapitel G. ,Fazit” eine Zusammenfassung einschlieflich eines kurzen Ausblicks erfolgt.

Die Darstellung der Ermittlungsergebnisse gibt den Stand zum Zeitpunkt der Befragung bzw. der Auswertung
wieder. Angesichts der standigen Verdnderung und Entwicklung der Marktverhéltnisse in der digitalen Welt

erheben die Ausfiihrungen keinen Anspruch auf vollstandige Aktualitat.

Mit dem vorliegenden Konsultationspapier gibt das Bundeskartellamt insbesondere den betroffenen Unter-
nehmen die Moglichkeit, zu den dargestellten Sachverhalten und Bewertungen Stellung zu nehmen. Nach
Auswertung und Einarbeitung der eingegangenen Stellungnahmen wird das Bundeskartellamt den Bericht

zur Sektoruntersuchung Vergleichsportale erstellen und veréffentlichen.



C. Ermittlungen

Nach dem Gesetz gegen Wettbewerbsbeschriankungen (GWB) kann das Bundeskartellamt im Rahmen einer
verbraucherrechtlichen Sektoruntersuchung alle Ermittlungen fiihren und alle Beweise erheben, die erfor-
derlich sind, mit Ausnahme von Nachprifungen, Durchsuchungen und Beschlagnahmen (§ 57 Abs. 1, § 32e
Abs. 4 GWB). Insbesondere hat das Amt die Moglichkeit, zur Erflllung seiner Aufgaben von Unternehmen
und Vereinigungen von Unternehmen mit Sitz in Deutschland Auskiinfte Gber ihre wirtschaftlichen Verhalt-
nisse und die Herausgabe von Unterlagen zu verlangen (§ 59 Abs. 1, § 32e Abs. 4 GWB). Die Unternehmen
sind unter BuRRgeldandrohung zur wahrheitsgemalRen Auskunftserteilung verpflichtet und kénnen die Aus-
kunft auch nicht unter Hinweis auf Betriebs- und Geschaftsgeheimnisse verweigern. Im vorliegenden Verfah-
ren hat das Bundeskartellamt diese Ermittlungsbefugnisse schwerpunktmalig eingesetzt, um die bereits von
anderen Institutionen in Form von Verbraucherbefragungen oder mystery shoppings durchgefiihrten Ermitt-
lungen zu ergdanzen und wichtige offen gebliebene Problemsachverhalte, die auf dem Zivilrechtswege nicht

erfasst werden kénnen, aufzuklaren.

Die im Rahmen der Sektoruntersuchung seitens des Bundeskartellamtes durchgefiihrten Ermittlungen zielen
nicht darauf ab, endglltig gerichtsfest festzustellen, ob ein bestimmtes Verhalten eines Unternehmens einen
VerstoR gegen verbraucherrechtliche Vorschriften und dabei insbesondere gegen UWG-Bestimmungen dar-
stellt. Denn fir die Feststellung eines konkreten RechtsverstoRRes im Einzelfall waren der individuelle, unter-
nehmensspezifische Sachverhalt sowie die Erwartungen, die der Verbraucher an das Vergleichsportal hat, zu
ermitteln. Dies wiirde aber die gegenwartigen Befugnisse des Bundeskartellamts im Verbraucherrecht iber-
dehnen, die nach dem Willen des Gesetzgebers konkrete Eingriffsbefugnisse nicht umfassen (siehe auch Ka-
pitel F. ,Rechtliche Einordnung”). Fir die Zwecke der Sektoruntersuchung waren Ermittlungen zu Verbrau-
chererwartungen (bspw. durch eine direkte Befragung der Verbraucher) tGberdies nicht erforderlich, sodass
sich das Bundeskartellamt vorliegend auf die Befragung der zu untersuchenden Vergleichsportale kon-

zentriert hat.

Das Bundeskartellamt hat dabei im Wesentlichen zwei schriftliche Befragungsrunden durchgefiihrt, eine vor-
bereitende, allgemeine ,Strukturbefragung” und eine intensivere, spezielle ,Branchenbefragung”. Im Rah-
men der Strukturbefragung erhielten zunachst rd. 150 Portale einen kurzen, einheitlichen Fragebogen. Auf
der Grundlage der erhaltenen Antworten und weiterer Ermittlungsergebnisse wurden dann im Rahmen der
Branchenbefragung mittels acht verschiedener, branchenspezifischer Fragebdgen von 36 ausgewahlten Por-
talen detaillierte Auskiinfte und Unterlagen verlangt. Parallel dazu hat das Bundeskartellamt wahrend der
gesamten Untersuchung zahlreiche Gesprache mit Marktteilnehmern gefiihrt. Kurz vor Veroffentlichung des
Konsultationspapiers haben die darin namentlich erwdhnten Unternehmen zudem die Gelegenheit erhalten,
zu sie betreffenden Textausschnitten Stellung zu nehmen. SchlieBlich stand das Bundeskartellamt im regel-
maRigen Kontakt mit auslandischen Behdrden, die sich ebenfalls mit Vergleichsportalen und dabei teilweise
dhnlichen Fragestellungen beschéftigen, insbesondere der britischen Competition and Markets Authority

(CMA) und der Australian Competition and Consumer Commission (ACCC).



C.1. Strukturbefragung

Auf Basis der vorgenommenen Abgrenzung der zu untersuchenden Vergleichsportale (vgl. Kapitel B.2. ,Ge-
genstand der Sektoruntersuchung Vergleichsportale”) hat das Bundeskartellamt zwischen November 2017
und Januar 2018 eine erste, breit angelegte Befragungsrunde zu den Strukturen, Verflechtungen und Koope-
rationen von Vergleichsportalen durchgefiihrt, um einen Uberblick tiber die Marktstrukturen sowie die Be-

deutung der einzelnen Portale zu erhalten.

C.1.1. Auswahl der zu befragenden Unternehmen

Das Bundeskartellamt hat sich fir eine eigenstandige Strukturbefragung einer gréBeren Zahl von Vergleichs-
portalen entschieden, da eine sachgerechte Auswahl der wichtigsten Portale in den einzelnen Branchen allein
auf der Basis offentlich verfligbarer Rankingkriterien nicht moéglich war: Zur Messung des Datenverkehrs auf
den Portalen hatte das Bundeskartellamt zunachst iber den Online-Dienst Wolfram-Alpha die , daily page
views” sowie die ,daily visitors” basierend auf Hochrechnungen der Amazon-Tochter Alexa ermittelt und
diese durch Hochrechnungen des Statistikdienstes SimilarWeb zu den ,monatlichen Visits“ einer Website
ergdnzt. Die hieraus resultierenden Erkenntnisse waren jedoch unzureichend, da die Daten fiir rd. 40 % der
bekannten Portalseiten nicht verfliigbar waren und zudem keine Unterscheidung nach Branchen zulielRen.
Auch die zusatzliche Einbeziehung des Google-Sichtbarkeitsindex von Sistrix fir die Google Keyword-Suche
per Desktop bzw. Smartphone erbrachte aus Sicht des Bundeskartellamtes keine hinreichend valide Auswabhl
der wichtigsten Vergleichsportale in Deutschland, zumal der Korrelationskoeffizient des Google-Sichtbar-

keitsindex mit den Ubrigen Kriterien lediglich zwischen 0,44 und 0,71 lag.

Ziel der vor diesem Hintergrund vom Bundeskartellamt selbst vorgenommene Befragung der Portale war die
Ermittlung belastbarer Angaben zur Bedeutung der einzelnen Portale gemessen an ihren nach Branchen dif-
ferenzierten Visits und Vermittlungen sowie zu den Verflechtungen und Kooperationen unter den Portalbe-

treibern. Im Rahmen dieser ersten Befragungsrunde wurden samtliche Vergleichsportale bericksichtigt, die



in den relevanten Branchen einen Vergleich anbieten und die (1) dem Verbraucher aus der nationalen Wer-
bung bekannt sind, die (2) in aktuellen deutschen Studien’ bzw. in aktuellen deutschen Tests® untersucht
wurden und/oder die (3) bei einer Standard-Google-Suche (z. B. nach ,Vergleich Flige”) auf der ersten Seite

der Ergebnisliste angezeigt wurden.

C.1.2. Durchfiihrung der Befragung

Im November 2017 hat das Bundeskartellamt auf dieser Basis zunachst insgesamt 134 Vergleichsportalen im
Rahmen eines Auskunftsersuchens einen ,,Struktur-Fragebogen*® (ibersandt. Das Format des freiwillig zu be-
antwortenden Auskunftsersuchens wurde dabei insbesondere aufgrund der groBen Zahl der zu befragenden
Unternehmen und des vergleichsweise geringen Aufwands gewahlt. Waren die Riicklaufquote oder die Qua-
litdt der Antworten nicht ausreichend gewesen, hatte die Behorde die Befragung mit einem férmlichen Aus-
kunftsbeschluss nach § 59 Abs. 1 und 6 GWB wiederholen kdénnen, zu dessen Beantwortung die Unterneh-

mensverantwortlichen dann gemaR § 59 Abs. 2 GWB verpflichtet gewesen waren.

Zur Methodik und zur Unternehmensauswahl dieser Studien vgl.

fur Energie / Telefon / Flugreisen Marktwdichter Digitale Welt, Buchungs- und Vergleichsportale — schwierige
Suche nach dem giinstigsten Preis, Februar 2016, S. 16 ff., abrufbar unter:

https://www.marktwaechter.de/sites/default/files/downloads/untersuchung preisvergleichsportale 0.pdf,

fir Finanzdienstleistungsprodukte iff, Studie zur Bewertung des Rankings von Vergleichsportalen in Bezug auf
Finanzdienstleistungsprodukte, Februar 2017, S. 12 f., abrufbar unter:
http://www.vzbv.de/sites/default/files/downloads/2017/05/26/1317 vzbv_vergleichsportale 2017 05 19.pdf,

fir Haftpflichtversicherungen Morgan & Morgan, Wie bedarfsgerecht sind Verbrauchervergleichsportale? Am
Beispiel der privaten Haftpflichtversicherung, Juni 2017, S. 7 ff., abrufbar unter:
http://www.vzbv.de/sites/default/files/downloads/2017/06/15/wie bedarfsgerecht sind verbrauchervergleichs
portale_studie_im_auftrag des verbraucherzentrale bundesverbands vzbv_15. juni_2017.pdf.

zu Flugpreisen , Billigfliige: Wie Anbieter mit versteckten Aufschldgen tricksen”, in test.de v. 24.07.2014, abrufbar
unter: https://www.test.de/Billigfluege-Wie-Anbieter-mit-versteckten-Aufschlaegen-tricksen-4733419-4733424/,

zu Reiseversicherungen , Versicherungen auf Reiseportalen: Schnell geklickt — oft zweite Wahl”, in test.de v.
19.09.2017, abrufbar unter: https://www.test.de/Versicherungen-auf-Reiseportalen-Schnell-geklickt-oft-zweite-
Wahl-5227854-0/?mc=news.2017.09-19-Versicherung-

Reiseportale&m i=aZValC90%2BG6WANcVDPZ3df4jxAg8ET%2B2MJ7KYjLCLEWXgEdISI VgQol%2BZ5Ynfa3yiZLO
QahEh3RCClju7gQWb9i0ZIRak,

zu Mietwagen ,Mietwagen: 2 von 16 Buchungsportalen sind sehr gut”, in test.de v. 27.04.2016, abrufbar unter:
https://www.test.de/Mietwagen-2-von-16-Buchungsportalen-sind-sehr-gut-5006701-0/,

zu Stromtarifen ,, Stromtarifrechner: Kein Vergleichsportal ist gut”, in test.de v. 21.02.2013, abrufbar unter:
https://www.test.de/Stromtarifrechner-Kein-Vergleichsportal-ist-gut-4505887-0/.

Der Struktur-Fragebogen ist abrufbar unter https://www.bundeskartellamt.de/vergleichsportale.html.
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https://www.bundeskartellamt.de/vergleichsportale.html

Samtliche Fragen des Struktur-Fragebogens waren jeweils fiir die neun Einzelbranchen Fliige, Reiseunter-
kiinfte, Mietwagen, Pauschalreisen, Versicherungen, Geldanlage, Kredite, Telekommunikation und Energie

zu beantworten, soweit das betreffende Portal zum Zeitpunkt der Befragung dort tatig war.

Im Rahmen der Antworten zu dieser Strukturbefragung haben verschiedene Unternehmen weitere Portale
benannt, die von ihnen betrieben werden, die mit ihnen verflochten sind oder die mit ihnen kooperieren.
Das Bundeskartellamt hat aus diesen zusatzlich benannten Portalen diejenigen ausgewahlt, die der o. g. De-
finition eines Vergleichsportals entsprachen, die nicht bereits durch eine verbundene Gesellschaft (z. B. Toch-
terunternehmen) erfasst waren und die nicht ausschlief8lich die Datensatze bzw. Vergleichsrechner anderer
Portale nutzen. Die so zusatzlich ermittelten 18 Portale haben im Januar 2018 ebenfalls den Struktur-Frage-

bogen erhalten.

Insgesamt hat das Bundeskartellamt damit den Struktur-Fragebogen an 152 verschiedene Vergleichsportale
Gbersandt, von denen 17 ihren Sitz im Ausland hatten. Durch die beschriebene Vorgehensweise bei der Aus-
wahl der Adressaten wurde sichergestellt, dass samtliche fiir die ausgewahlten Branchen wichtigen Portale

im Rahmen der ersten Befragungsrunde erfasst wurden.

Von den unmittelbar befragten Portalen hat das Bundeskartellamt insgesamt 124 Antworten erhalten, davon
12 aus dem Ausland; 28 Portale haben nicht geantwortet. Die Antworten von insgesamt 9 Portalen waren
nicht verwertbar, da die betreffenden Portale nicht der Definition der Sektoruntersuchung entsprachen oder
die Antworten — trotz Nachfrage — unvollstdandig waren. Gleichzeitig haben jedoch einige Unternehmen den
Fragebogen zusatzlich fiir weitere, insgesamt 14 von ihnen betriebene Portale beantwortet, die nicht explizit
abgefragt worden waren. Die Auswertung der Ergebnisse aus der ersten Befragungsrunde basierte damit
insgesamt auf 129 verwertbaren Antworten verschiedener Vergleichsportale, die das Bundeskartellamt als
Riickldufe bis Ende April 2018 erhalten hat (siehe Ubersicht ,Antworten zur Strukturbefragung” im Anhang).*°
Bei den 28 Befragten, von denen das Bundeskartellamt keine bzw. keine verwertbare Antwort erhalten hat,
handelte es sich teilweise um Unternehmen mit Sitz im Ausland oder um Unternehmen, die nicht oder nur
in sehr geringem Umfang als eigenstdndiges Vergleichsportal flir Verbraucher tatig sind. Angesichts einer
Ricklaufquote (inkl. Ausland) von Giber 80 % sowie der Tatsache, dass fiir samtliche Branchen die relevantes-
ten Portale geantwortet haben und zudem Antworten von weiteren Portalen (ibersandt wurden, konnte die

Auswertung der Strukturbefragung insgesamt auf einer soliden Datenbasis erfolgen.

0 In der Ubersicht der Antworten zur Strukturbefragung sowie in der branchenbezogenen Auswertung der
Strukturdaten sind einzelne Portale in einzelnen Branchen nicht berticksichtigt worden, obwohl die Portale die
jeweilige Branche als Tatigkeitsfeld angegeben haben: So wurden systematisch Portale aus den Bereichen Reise
und Telekommunikation, die im Zusammenhang mit diesen Leistungen auch Zusatzversicherungen anbieten, im
Bereich Versicherungen nicht aufgefiihrt. Ebenso wurden Portale, die in zahlreichen Branchen im Wege einer
White-Label-L6sung auf andere Portale zugreifen, nur dann aufgefiihrt, wenn sie in diesen Branchen tatsachlich
Provisionserlose angegeben haben. In den Fallen, in denen diese Portale lediglich eine Gesamtzahl von Visits
angegeben haben, wurden sie nur fir diejenigen Branchen beriicksichtigt, bei denen nach Name und Auftritt des

Portals der Schwerpunkt der Tatigkeit lag.



Diese breit angelegte Vorbefragung erméglichte dem Bundeskartellamt einen guten Uberblick tiber die Struk-
turen des gesamten Wirtschaftszweigs, einschlieRlich bestehender Verflechtungen und Kooperationen zwi-
schen den verschiedenen Portalen. Die Befragung hat aulRerdem gezeigt, dass in fast allen Branchen nur we-
nige Anbieter einen GroRteil des Marktes auf sich vereinen. Die in den Kapiteln D. ,Marktiiberblick Ver-
gleichsportale” und E.1. ,Kooperationen und Verflechtungen” des vorliegenden Papiers dargestellten Er-
kenntnisse basieren teilweise bzw. Gberwiegend auf den Antworten, die die im Rahmen der Strukturbefra-

gung einbezogenen rund 150 Portale geliefert haben.

C.2. Branchenbefragung

Ziel der anschlieRenden Branchenbefragung war es, zu den ausgewahlten Problembereichen diejenigen in
Deutschland tatigen deutschen Vergleichsportale zu befragen, die in den fiir Vergleichsportale wichtigsten
Branchen marktrelevant sind und die zu den betreffenden Themenkomplexen Auskiinfte geben kénnen. Auf
Grundlage der Strukturbefragung konnte das Bundeskartellamt eine entsprechende sachgerechte Auswahl
dieser Portale treffen. Die Befragung sollte dabei in allen untersuchten Branchen samtliche relevanten Prob-
lembereiche abdecken und gleichzeitig branchenspezifische Besonderheiten beriicksichtigen. Dementspre-
chend hat das Bundeskartellamt fiir die zweite Befragungsrunde insgesamt acht verschiedene, umfassende

«ll

,Branchen-Fragebogen”™ entwickelt.

C.2.1. Auswahl der zu befragenden Unternehmen

Bei der Entscheidung UGber die in der zweiten Befragungsrunde nadher zu untersuchenden Branchen hat das
Bundeskartellamt auf die zuvor einbezogenen Bereiche , Pauschalreisen” und , Geldanlage” verzichtet und
den Bereich ,Reiseunterkiinfte” auf ,Hotels” reduziert: Der Bereich Pauschalreisen weist bei Vergleichspor-
talen zum Teil sehr eigene Strukturen und Funktionsweisen auf und besteht im Wesentlichen aus einer im-
mens groRen Zahl von Kombinationsmoglichkeiten aus Hotel und Flug, die ohnehin separat erfasst werden.
Im Bereich Reiseunterkiinfte liegt der Schwerpunkt der Vermittlungen, die zwischen Unternehmen und Ver-
brauchern liber Vergleichsportale stattfinden, eindeutig auf dem Hotelbereich. Der Bereich Geldanlage
wurde angesichts seiner — im Vergleich zum Kreditbereich — sehr geringen Bedeutung auf Vergleichsportalen
von der weiteren Betrachtung ausgenommen. AuRerdem wurde mit In-Kraft-Treten der Vergleichswebsites-
verordnung®? im Sommer 2018 eine Regulierung von Vergleichsportalen im Bereich Geldanlage eingefiihrt.
Eine umfassende Untersuchung dieses Bereichs durch das Bundeskartellamt, um mdogliche VerstoRe gegen
Verbraucherrechtsvorschriften aufzudecken, erscheint zumindest im Zeitraum der Anpassung an die neuen

Vorschriften nicht geboten.

1 Die Branchen-Fragebégen sind abrufbar unter https://www.bundeskartellamt.de/vergleichsportale.html.

12 verordnung Uber die Anforderungen an Vergleichswebsites nach dem Zahlungskontengesetz sowie an die

Akkreditierung und Konformitatsbewertung v. 16. 07.2018 (BGBI. | S. 1182) - Vergleichswebsitesverordnung
(VglWebV).


https://www.bundeskartellamt.de/vergleichsportale.html

Die Entscheidung dariiber, welche Portale aus der Strukturbefragung im Rahmen der zweiten Befragungs-
runde in den ausgewahlten Branchen den ausfiihrlichen Branchen-Fragebogen erhalten, basierte auf den

Kriterien Eigenstandigkeit und GrolRe eines Portals:

Mit dem Kriterium der Eigenstandigkeit eines Portals wurde sichergestellt, dass tatsachlich nur solche Portale
befragt wurden, die selbst liber ihr Angebot und dessen Darstellung entscheiden und damit origindre Aus-
kiinfte zu Themen wie Marktabdeckung oder Ranking geben kdnnen. Portale, die als reine White-Label-L6-
sung nur den Tarifrechner und/oder die Daten eines Dritten unter ihrer Internetadresse anbieten (siehe dazu
Kapitel E.1. ,Kooperationen und Verflechtungen®), ohne wesentliche eigene Entscheidungen lber Inhalte
und Ausgestaltung zu treffen, sollten hingegen von der Befragung ausgenommen werden. Die entsprechen-
den Informationen konnte das Bundeskartellamt den Antworten zum Struktur-Fragebogen entnehmen, in

dem die Unternehmen u. a. zu ihren Kooperationen mit anderen Portalen befragt wurden.

In einigen Branchen verblieben allein nach diesem Kriterium nur wenige Anbieter, die alle in die Branchen-
befragung einbezogen wurden. In anderen Branchen, v. a. im Reisebereich, wurde als weiteres Kriterium die

GroRe des Portals herangezogen, um die Zahl der Befragten zu begrenzen.

Die GroRe der Portale wurde mittels der beiden in der Strukturbefragung ermittelten Werte ,,Zahl der Visits“
und ,,Zahl der Vermittlungen” (jeweils in einem Zeitraum von 12 Monaten) gemessen.® Dabei ist die Zahl der
Vermittlungen fiir die Bedeutung eines Portals grundsatzlich aussagekraftiger. Teilweise wurde jedoch hilfs-
weise die Zahl der Visits herangezogen, wenn — wie beispielsweise bei Fligen aufgrund der fehlenden Provi-
sionszahlung — die Angaben der Unternehmen zur Zahl der Vermittlungen uneinheitlich waren. Da die Zahlen
flr Vermittlungen bzw. Visits je nach Branche sehr unterschiedlich ausfallen, hat das Bundeskartellamt fir
jede untersuchte Branche eine individuelle Untergrenze gesetzt und die jeweils dariber liegenden Ver-

gleichsportale ausgewahlt.

C.2.2. Durchfiihrung der Befragung

Im Ergebnis fuhrte diese Vorgehensweise zur Auswahl von 36 Portalen, die im Mai 2018 per Auskunftsbe-
schluss dazu aufgefordert wurden, insgesamt 50 Branchen-Fragebégen zu beantworten und verschiedene
Unterlagen zu lbersenden. Die Beantwortung eines Auskunftsverlangens auf der Grundlage von § 59 GWB
ist fir Unternehmen verpflichtend. Unvollstandige oder falsche Antworten kdnnen mit einem Buligeld ge-

ahndet werden; die Unternehmen kénnen ihrerseits Beschwerde gegen den Beschluss einlegen.

Das Bundeskartellamt hat fiir die Befragung separate Fragebdgen fir alle untersuchten Branchen erstellt; im

Reisebereich wurde dariber hinaus unterschieden, ob das befragte Portal als Online Travel Agency (OTA)

13 Aufgrund des Risikos von Ungenauigkeiten durch unterschiedliche Berechnungsmethoden oder Doppelzihlungen
der Unternehmen bei ihren Angaben zu Visits und Vermittlungen hat das Bundeskartellamt hierzu verschiedene
Plausibilitdts- und Alternativberechnungen durchgefiihrt. Diese Berechnungen fiihrten jedoch nicht zu

wesentlichen Verdanderungen hinsichtlich der Bedeutung der einzelnen Portale bzw. ihrer Rangfolge nach GrélRRe.



oder als Metasearcher tatig ist (zu den Begriffen siehe Kapitel D. ,,Marktliberblick Vergleichsportale”). Ent-
sprechend wurden unterschiedliche Fragebdgen fiir folgende acht Bereiche versandt: Energie, Telekommu-
nikation, Kredite, Versicherungen, Hotels OTA, Hotels Metasearcher, Flige OTA und Flige Metasearcher.
Dies fiihrte bei befragten Unternehmen, die in mehreren Branchen tatig sind, dazu, dass bis zu sechs Bran-

chen-Fragebdgen zu beantworten waren.

Keines der befragten Unternehmen hat den Auskunftsbeschluss angefochten. Vielmehr hat das Bundeskar-
tellamt bis Ende August 2018 von samtlichen befragten Portalen verwertbare Antworten auf seine Fragen
erhalten (siehe Ubersicht ,Antworten zur Branchenbefragung” im Anhang). Auch Riickfragen zu den Antwor-
ten wurden von den Portalen Gberwiegend vollstandig und zligig beantwortet. Bei den von den Portalen

Ubersandten Unterlagen bestand hinsichtlich Umfang und Qualitdt eine grof3e Bandbreite.

Die in Kapitel D. des vorliegenden Papiers dargestellten Erkenntnisse basieren teilweise, die in den Kapiteln
E.2. bis E.7. dargestellten Erkenntnisse im Wesentlichen auf den Angaben, die die im Rahmen der Branchen-

befragung einbezogenen 36 Portale gemacht haben.

C.3. Gesprache mit Marktteilnehmern

In allen Phasen des Verfahrens hat das Bundeskartellamt zahlreiche Gesprache mit Marktteilnehmern ge-
fiihrt. Dies waren vor allem Vergleichsportale, aber auch andere betroffene Unternehmen und Verbande. Die
Gesprache fanden telefonisch oder vor Ort im Bundeskartellamt bzw. im Unternehmen statt und brachten
zahlreiche zusatzliche Erkenntnisse und Hintergrundinformationen liber die Funktionsweise von Vergleichs-
portalen, die Besonderheiten der einzelnen Branchen und die verschiedenen Geschaftsmodelle. Zu den Ge-
spriachspartnern gehérten u. a. die Portale!® Biallo, Booking, Check24, Expedia, FinanceAds, Hauspilot, Kayak,
Mr-Money, Opodo, Smartchecker, Smava, und Verivox sowie Trusted Shops, der Verband Internet Reise-
vertrieb e. V. (vir) und der Hotelverband Deutschland e. V. (IHA).

14 Zur besseren Lesbarkeit werden im Folgenden Vergleichsportale mit bekannten oder eindeutigen Namen (z. B.

,Check24“, ,Verivox” oder ,Booking“) teilweise ohne die vollstandige URL genannt. Die Nennung der vollstiandigen

URL (z.B. ,Hotel.de” oder ,Finanzen.de”) erfolgt lediglich zur Vermeidung von Missverstandnissen.



D. Marktiiberblick Vergleichsportale

D.1. Hintergrund

Vergleichsportale im Internet gibt es seit rund zwanzig Jahren. Im Zuge der Liberalisierung der Telekommu-
nikations- und Energiemérkte Ende der 1990er Jahre er6ffnete sich ein Geschaftsfeld fir Portale, das bald
von Check24, Verivox und vielen anderen genutzt wurde. Auch die Suche nach Hotels im Internet begann
sich in dieser Zeit zu entwickeln. In Deutschland war HRS das erste weit verbreitete Portal fiir die Hotelsuche
und -buchung im Internet. Inzwischen sind auch die beiden in den USA gegriindeten Unternehmen Booking
und Expedia erfolgreich auf dem deutschen Markt tatig. Weitere Branchen, in denen Vergleichsportale heute
eine wichtige Rolle spielen, sind Fliige, Versicherungen und Bankdienstleistungen wie Kredite. Wahrend der
Reisebereich heute in weiten Teilen von international tatigen Portalen wie Booking oder Expedia dominiert
wird, sind in den anderen Branchen nach wie vor tiberwiegend Unternehmen wie Check24 oder Verivox tatig,

die den Schwerpunkt ihrer Tatigkeit in Deutschland haben.

Die pragende Funktion der untersuchten Vergleichsportale als Wirtschaftszweig im Sinne von § 32e Abs. 5
GWSB liegt in der von ihnen erbrachten Vergleichs- und Bestellleistung. Die Portale er6ffnen dem Verbraucher
also nicht nur einen Vergleich verschiedener Angebote, sondern ermoglichen zudem direkt oder durch Wei-
terleitung auf eine dritte Seite den Kauf der betreffenden Ware, die Buchung der betreffenden Dienstleistung
bzw. den Abschluss des betreffenden Vertrags.'® Vergleichsportale sind insofern Transaktionsplattformen.®
Das Verhaltnis zwischen den drei Akteuren wird in der folgenden Abbildung dargestellt: Die Anbieter der
betreffenden Leistungen wie Hotels, Stromversorger, Versicherer u. a. stellen ihre Angebote auf der Platt-
form des Vergleichsportals dar. Auf der anderen Seite der Plattform steht der Verbraucher, im Folgenden
auch als Nutzer oder Kunde bezeichnet, der sich auf der Plattform informiert und dort ggfs. auch seine Be-
stellung aufgeben, in der Regel also seinen Antrag auf einen Vertragsabschluss stellen kann. Die Plattform
Ubernimmt die Vermittlung des Vertrages, indem sie den Antrag an den Anbieter weiterleitet sowie weitere
bis zum endgiltigen Zustandekommen des Vertrags notwendige Schritte (ibernimmt. Der Vertrag kommt

aber letztendlich zwischen dem Anbieter und dem Kunden zustande.

15 Da der Verbraucher auf diesem Wege juristisch betrachtet seinerseits zumeist nur einen Antrag zum Abschluss
eines Vertrags abgibt, wird flir diese dem Vergleich nachgelagerten Vorgange zusammenfassend auch der Begriff

»Bestellung” verwendet.

16 Zum Thema Plattformen s. Bundeskartellamt, Marktmacht von Plattformen und Netzwerken, 2016, abrufbar unter:
https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Publikation/DE/Berichte/Think-Tank-Bericht.html.
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Abbildung 1: Vergleichsportale als Transaktionsplattformen

Typisch fir Plattformen ist eine asymmetrische Preisstruktur, die sich auch in der Abbildung zeigt: Obwohl
die Plattform von zwei Gruppen genutzt wird, zahlt in der Regel nur eine von ihnen fir diese Dienstleistung,

namlich die Anbieterseite mit ihren Provisionszahlungen.’

Ein weiteres typisches Merkmal fir Plattformen sind Netzwerkeffekte. Bei Vergleichsportalen liegen positive
indirekte Netzwerkeffekte vor, da der Nutzen der Plattform fiir beide Seiten umso grofer ist, je mehr Teil-
nehmer die jeweils andere Seite der Plattform hat: Anbieter wiinschen sich, dass moglichst viele Verbraucher
die Plattform besuchen, Verbraucher méchten auf der Plattform moglichst vollstandig Gber die Angebote im
Markt informiert werden. Netzwerkeffekte bewirken GroRenvorteile und stellen eine Marktzutrittsschranke
dar. Insofern ist es nicht Gberraschend, dass im Bereich der Vergleichsportale in den letzten Jahren teilweise

eine starke Konsolidierung stattgefunden hat.

Mitte der 2000er Jahre entstanden als Erweiterung der klassischen Vergleichsportale parallel mehrere Me-
tasearcher, in Deutschland z. B. Swoodoo fiir Fllige und Trivago fiir Hotels. Metasearcher stellen im Wesent-
lichen die Informationen verschiedener Vergleichsportale fiir den Verbraucher vergleichend dar. Der Ver-
braucher muss dabei, um Angebote mehrerer Vergleichsportale zu sehen, nicht mehr separat jede einzelne
Plattform besuchen (sog. Multi-Homing®®), sondern kann diese direkt auf der Seite des Metasearchers ver-
gleichen. Im Gegensatz zum Vergleichsportal kann der Verbraucher hier allerdings nicht direkt einen Ver-

tragsabschluss beantragen. Dazu wird er vom Metasearcher lGiber das Anklicken eines bestimmten Angebots

17" Zur Rolle der Preisstruktur bei Plattformen s. Rochet/Tirole, Two-sided markets: a progress report, RAND Journal

of Economics, 2006, S. 645-667.

18 Zu Griinden und Auswirkungen von Multi-Homing s. Bundeskartellamt, Marktmacht von Plattformen und

Netzwerken, 2016, S. 63 ff., abrufbar unter:
https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Publikation/DE/Berichte/Think-Tank-Bericht.html.
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auf die Seite des dahinter stehenden Vergleichsportals weitergeleitet. Wie im Fall ohne Metasearcher iber-
nimmt das Vergleichsportal dann die Abwicklung des Vertrags, der letztendlich wieder direkt zwischen dem

Verbraucher und dem Anbieter zustande kommt, wie die folgende Abbildung zeigt.
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Abbildung 2: Metasearcher

Auch bei zwei derart hintereinandergeschalteten Plattformen erfolgt die Finanzierung der Portale asymmet-
risch: Fiir den Verbraucher ist sowohl die Information auf der Seite des Metasearchers als auch die Vermitt-
lung des Vertragsabschlusses auf der Seite des Vergleichsportals in der Regel kostenlos. Vergleichsportale
erhalten fiir eine erfolgreiche Vermittlung eine Provision vom Anbieter. Metasearcher finanzieren sich wie-
derum durch Zahlungen der Vergleichsportale, die z. B. pro Weiterleitung (Pay-per-Click), pro Vertragsab-

schluss (Pay-per-Order) oder nach anderen Modellen erfolgen kann.

Metasearcher sind bisher vor allem im Reisebereich tatig. Die Vergleichsportale, deren Informationen sie
sammeln, sind haufig aus Reisebliros entstanden und werden dementsprechend auch als OTAs (Online Travel

Agencies) bezeichnet.

Vergleichsportale existieren heute fir eine Vielzahl verschiedener Produkte und Leistungen. Trotz zahlreicher
Gemeinsamkeiten weisen die Portale in den hier untersuchten Branchen Energie, Telekommunikation, Ver-
sicherungen, Geldanlage, Kredite, Hotels, Fliige, Pauschalreisen und Mietwagen zum Teil deutliche Unter-
schiede hinsichtlich ihrer Funktionsweise sowie hinsichtlich ihrer Marktbedeutung auf. Flr eine sachgerechte
Darstellung von Problemfeldern in den einzelnen Branchen ist das Verstandnis dieser Besonderheiten uner-
Iasslich. Im Rahmen der Sektoruntersuchung hat das Bundeskartellamt die ausgewéahlten Portale daher auch
um allgemeine Angaben zur ihrer Tatigkeit und Bedeutung gebeten. Das vorliegende Kapitel stellt Geschafts-
modell, Finanzierung und Funktionsweise von Vergleichsportalen allgemein und in den einzelnen untersuch-
ten Branchen dar. AuRerdem liefert es Informationen tber die Marktstrukturen der verschiedenen Bereiche,
in denen Vergleichsportale tatig sind, und deren Entwicklung. Die dargestellten Fakten ermdéglichen dem Ver-
braucher einen bewussteren Umgang mit Vergleichsportalen und bilden die Grundlage fiir die im folgenden

Kapitel E. im Einzelnen untersuchten verbraucherrechtlichen Problemfelder. Wie alle digitalen Wirtschafts-




bereiche weist auch der Bereich der Vergleichsportale und Metasearcher eine hohe Dynamik auf. Das Bun-
deskartellamt konnte allein in dem Jahr, in dem es die Sektoruntersuchung Vergleichsportale durchgefiihrt
hat, zahlreiche Veranderungen im Markt beobachten, und hat diese soweit moglich beriicksichtigt. Die nach-
folgende Beschreibung von Marktverhaltnissen und Geschaftsmodellen gibt daher den letzten Stand der Er-

kenntnisse wieder.

D.2. Untersuchte Fragestellungen

Im Rahmen der Sektoruntersuchung hat das Bundeskartellamt mithilfe der beiden durchgefiihrten Befragun-
gen sowie in zahlreichen Gesprachen neben Untersuchungen der speziellen Problemsachverhalte auch allge-
meine Ermittlungen zum Geschaftsmodell, zur Finanzierung, zur Marktstruktur und zu den Marktgegeben-

heiten bei Vergleichsportalen durchgefiihrt.

Zur Ermittlung der Marktstruktur hat das Bundeskartellamt in der Strukturbefragung umfassend die Grof3e
der im Markt tatigen Portale auf Basis von branchenbezogenen Visits und Vermittlungen abgefragt, in der
Branchenbefragung wurden dariiber hinaus selektiv Umsatzzahlen der Portale ermittelt.’® Zum Verstandnis
des Geschaftsmodells wurden die Vergleichsportale im Rahmen der Branchenbefragung zudem nach der Be-
deutung der verschiedenen Einnahmequellen befragt. Fiir die Frage, inwieweit Vergleichsportale einen An-
reiz haben, keinen ,,objektiven”, sondern einen ggfs. zu ihren eigenen Gunsten verzerrten Vergleich anzubie-
ten, sind Unterschiede in der Provisionshohe je nach Anbieter bzw. je nach Art der Darstellung auf einem
Portal relevant. Dieser Aspekt wurde daher besonders detailliert ermittelt. Zur Funktionsweise der Portale
wurden zudem die Art der Erfassung und Verarbeitung der jeweils dargestellten Angebote, die Form der
konkreten aktuellen Konditionenabfrage beim Anbieter im Falle einer Bestellung sowie die vertraglichen Be-

ziehungen der Vergleichsportale zu den Leistungsanbietern oder dritten Unternehmen abgefragt.

D.3. Brancheniibergreifende Erkenntnisse

Die Vermittlung von Leistungen Uber Vergleichsportale ist in allen untersuchten Branchen ein Wachstums-
markt. Entsprechend wachsen auch die erfolgreich im Markt tatigen Unternehmen. Das durchschnittliche
jahrliche Umsatzwachstum der befragten Unternehmen lag zwischen 2015 und 2017 bei 22 %, wobei es
grofRRe individuelle Unterschiede zwischen den Portalen gab: Wahrend manche der befragten Portale ihren
Umsatz in den letzten zwei Jahren mehr als verdoppeln konnten, hat sich der Umsatz anderer Portale in

diesem Zeitraum mehr als halbiert.

Diese starken Unterschiede sind typisch fiir junge Plattformmarkte, und sie fiihren Giber die Jahre in der Regel

zu einer starken Marktkonzentration. Die Marktkonzentration ist daher heute auch besonders hoch in den

1% Soweit in der nachfolgenden Darstellung prozentuale Angaben zu den Anteilen von Portalen an Visits,

Vermittlungen oder Umsatzen gemacht werden, beziehen sich diese lediglich auf die im Rahmen der
Sektoruntersuchung erfassten Zahlen. Da die Auswahl der befragten Portale nicht auf einer Marktabgrenzung im
kartellrechtlichen Sinn beruht, stellen auch die genannten Anteile keine Marktanteile im Sinne des Kartellrechts
dar.



Branchen, in denen es schon lange Vergleichsportale gibt und in denen sich das Geschaftsmodell der Portale
in den letzten Jahren nur noch wenig verandert hat. Dies ist z. B. bei Telekommunikation und Energie der
Fall. In diesen Markten lasst sich auch beobachten, dass tendenziell groBe Portale schnell weiter wachsen,
wahrend kleine Portale teilweise starke UmsatzeinbuBBen zu verzeichnen haben. Das Unternehmen Verivox,
das Giberwiegend aufgrund von Zukdufen anderer Portale bis 2017 noch eine Mehrmarkenstrategie verfolgt
und daher mehrere Portale unter verschiedenen URLs betrieben und beworben hat, konzentriert sich inzwi-
schen brancheniibergreifend starker auf Entwicklung und Marketing der Hauptseite Verivox.de. Im Reisebe-
reich ist die Marktstruktur bei den Metasearchern, deren Geschaftsmodell jiinger und noch starker im Wan-
del begriffen ist, (noch) nicht so gefestigt wie bei den anderen Portalen. In diesem Bereich ist auRerdem vor

wenigen Jahren auch Google in den Markt eingetreten.

Provisionen flr getatigte Vermittlungen sind in fast allen untersuchten Branchen die Haupteinnahmequelle
der Vergleichsportale und machen aufler im Flugbereich brancheniibergreifend etwa 90 % der Einnahmen
aus. Teilweise erhilt ein Portal auch dann eine Provision, wenn der Nutzer auf dem Vergleichsportal zwar
recherchiert, anschlieBend aber nicht dort, sondern direkt auf der Seite des Anbieters den Abschluss eines
Vertrags beantragt. Uber sog. Cookies lsst sich der Weg des Nutzers im Internet verfolgen, und je nach indi-
vidueller vertraglicher Vereinbarung wird bereits dann eine Provision fallig, wenn sich der Nutzer in einem

bestimmten Zeitraum vor der Bestellung auf der Seite des Portals aufgehalten hat.

Die Umsétze der befragten Metasearcher stammen mit ca. 70 % zu mehr als zwei Dritteln von OTAs, die
vorherrschenden Vergiitungsformen sind Bezahlungen pro Click (Cost per Click = CPC) oder pro aus der Wei-

terleitung resultierendem Auftrag (Cost per Order = CPO).

D.4. Branchenspezifische Erkenntnisse

D.4.1. Energie

Zahlreiche Portale bieten im Internet einen Strom- und Gastarifvergleich an. Allein 30 Portale aus diesem
Bereich wurden in der Strukturbefragung des Bundeskartellamtes erfasst. Uber diese Portale wurden nach
den Angaben der Unternehmen im Jahreszeitraum November 2016 — Oktober 2017 insgesamt rd. 3,5 Mio.
Energievertrage (Strom und Gas) fiir Haushaltskunden vermittelt. Dominiert wird der Markt jedoch von den
beiden Portalen Check24 und Verivox. Gemeinsam erreichen sie einen Anteil von lber 95 % der Vermittlun-

gen bzw. von Uber 85 % der Visits in diesem Bereich.

Check24 und Verivox verfligen im Energiebereich jeweils Uber eigene Datensatze und Tarifrechner. Diese
werden zudem sowohl von den Portalen der mit ihnen verflochtenen Unternehmen als auch in geringerem
Male Uiber Kooperationsvereinbarungen oder Affiliate-Programme von unabhangigen dritten Portalen ge-
nutzt (vgl. zur Zusammenarbeit verschiedener Portale auch Kapitel E.1. ,Kooperationen und Verflechtun-

gen”). Das grofRte White-Label-Portal im Energiebereich war zum Zeitpunkt der Befragung die zu Verivox ge-



horende Seite Toptarif mit einem Vermittlungsanteil von unter 5 % und eigener TV-Werbung. Der Geschafts-
betrieb von Toptarif wurde nach Angaben von Verivox im Jahr 2018 eingestellt.?° Die Marke wird derzeit ohne
einen eigenstandigen Vergleichsrechner weitergefiihrt. Die von Check24 und Verivox unabhangigen White-

Label-Portale erreichen gemeinsam nur einen Anteil von unter 1 % der Vermittlungen.

Neben Check24 und Verivox existieren nach den Ermittlungen des Bundeskartellamtes aktuell im Energiebe-
reich nur sehr wenige Portale mit eigenen Datenséatzen, die sie z. B. (iber den Datenprovider Ene’t bzw. Gber
eigene Vertrage mit Anbietern erhalten. Die drei vom Bundeskartellamt befragten eigenstéandigen Portale
neben Check24 und Verivox, namlich Mut-zum-wechseln.de, Deine-versorger-de und Hauspilot.de, erreichen
jedoch gemeinsam mit rd. 2.500 Vermittlungen pro Jahr lediglich einen Anteil von unter 1 % an den erfassten
Gesamtvermittlungen. Teilweise versuchen die kleineren Portale, neben Check24 und Verivox eine eigene
»,Nische” zu finden, indem sie beispielsweise dem Verbraucher umfassendere Tarif-Beratung oder ein
Rundum-Sorglos-Paket im gesamten Energie- bzw. Smart-Home-Bereich bieten und dafiir auch Vermittlungs-

gebihren vom Verbraucher verlangen (z. B. Hauspilot.de, Wechsel-bo.de).

Die Provision, die Anbieter dem Portal im Vermittlungsfalle zahlen, ist in der Regel ein fixer, zweistelliger

Eurobetrag. Die Hohe der Betrége variiert je nach Anbieter deutlich.

D.4.2. Telekommunikation

In den Bereichen DSL und Mobilfunk bieten ebenfalls zahlreiche Portale einen Tarifvergleich an. Von insge-
samt 25 Portalen hatte das Bundeskartellamt im Rahmen seiner Strukturbefragung Antworten erhalten. Do-
miniert wird der Markt auch hier von Check24 und Verivox; ihr gemeinsamer Anteil an der Zahl der Vermitt-
lungen liegt bei Gber 90 %. Wahrend Check24 jedoch mit Check24.de nur ein einziges groRes Vergleichsportal
flr Verbraucher betreibt, verfligt die zur ProSiebenSat.1-Gruppe gehérende Verivox GmbH mit Verivox.de
und Preis24.de (iber zwei groBe Portale im Bereich Telekommunikation und betreibt dariiber hinaus mindes-
tens elf weitere Seiten, Uber die Telekommunikationstarife — teilweise mit besonderen Schwerpunkten —ver-
glichen werden kénnen (z. B. Billiger-telefonieren.de, Handytarife.de, Toptarif.de). Der Geschéaftsbetrieb von
Preis24.de ist im Jahr 2018 eingestellt worden; die Marke Preis24.de und damit auch die Seite sind dabei

jedoch erhalten geblieben.

Uber die befragten Portale wurden nach den Angaben der Unternehmen im Jahreszeitraum von November
2016 bis Oktober 2017 insgesamt rd. 600.000 Vertrage vermittelt. Ein Grund fir die gegenliber dem Energie-
bereich deutlich niedrigere Zahl an Vermittlungen Uber Vergleichsportale liegt vermutlich in der Tatsache,
dass im Bereich der Telekommunikation auch zahlreiche Online-Handler wie z. B. Sparhandy.de tatig sind,

die Smartphones verkaufen und zusatzlich Tarife vergleichen.

20 Verivox schlieft Vertriebstéchter Preis24 und TopTarif“, WiWo v. 27.04.2018, abrufbar unter:
https://www.wiwo.de/unternehmen/dienstleister/vergleichsportale-verivox-schliesst-vertriebstoechter-preis24-
und-toptarif/21223398.html.
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Das groRte unabhadngige und eigenstandige Vergleichsportal im Telekommunikationsbereich nach Verivox
und Check24 war im Jahr 2017 Teltarif.de. Seit Anfang 2018 greift diese Seite allerdings nur noch als White-
Label-Nutzer auf den Vergleichsrechner von Verivox zu. Weitere von den flihrenden Vergleichsportalen un-
abhangige Vergleichsportale mit eigenen Tarifrechnern bzw. Datensatzen sind lediglich die drei Seiten Tarif-
tipp.de, Smartchecker.de und Telefonanbieter-preisvergleich.de. Mit der Seite Tariffuxx.de existiert zudem
ein eigenstandiger B2B-Anbieter, der derzeit selbst nicht als Vergleichsportal fiir Verbraucher tatig ist, dessen
Daten bzw. Tarifrechner aber von kleineren Vergleichsseiten oder Seiten mit ansonsten iberwiegend redak-

tionellem Inhalt eingebunden werden.

Haupteinnahmequelle sind auch beim Vergleich von DSL- und Mobilfunktarifen die Provisionen, die je nach
Vertrag von 5 - 10 Euro bis zu mehreren hundert Euro betragen kénnen. Mit dem Einsatz von Cookies erhal-
ten die Portale auch dann eine Provision, wenn der Nutzer ein Vergleichsportal lediglich zu Informations-
zwecken nutzt und daraufhin einen Vertrag direkt bei einem Anbieter abschlieRt. Eine weitere wichtige Ein-

nahmequelle der Portale in diesem Bereich sind Werbekostenzuschiisse der Anbieter.

D.4.3. Kredite und Geldanlagen

Das Bundeskartellamt hat als weitere Branche, in der Vergleichsportale relevant sind, Kredite und Geldanla-

gen ausgewahlt.

Im Bereich Geldanlage wurden Antworten von 16 Portalen berlicksichtigt. In diesem Bereich werden nur
etwa 20 % der Umsatze von Vergleichsportalen im Finanzsektor erzielt. Zwar bieten viele Vergleichsportale
die Moglichkeit, sich tUber die Konditionen von Giro- und Tagesgeldkonten zu informieren, dies wird aber
relativ wenig genutzt, was u. a. am niedrigen Zinsniveau liegen mag. Auch bei Girokonten ist die Wechselwil-
ligkeit der Verbraucher aulRerordentlich gering. Eine Besonderheit des Bereichs Geldanlage besteht darin,
dass eine Reihe von Anbietern zwar eine Vergleichs-, aber keine Bestellmoglichkeit anbieten. Die vergliche-
nen Angebote werden dabei dem Nutzer nicht direkt vermittelt; vielmehr wird der Nutzer beim Anklicken
eines Angebots direkt auf die Seite der jeweiligen Bank weitergeleitet. Die Vergiitung der Portale erfolgt dann

dementsprechend nicht pro Vermittlung sondern pro Lead, d. h. pro Weiterleitung.

Im umsatzmaRig wesentlich starkeren Segment der Kredite wurden Antworten von 21 Portalen beriicksich-
tigt. Inhaltlich wurden fiir die Untersuchung die fiir Vergleichsportale besonders relevanten Konsumenten-
ratenkredite ausgewahlt. Dispo- sowie Hypothekenkredite fiir die Baufinanzierung sind in der Regel wesent-
lich komplexer als die Vermittlung eines gewdhnlichen Konsumentenkredits und werden von den befragten
Portalen héchstens am Rande angeboten. Der Kreditbereich unterscheidet sich von allen anderen hier un-
tersuchten Bereichen dadurch, dass keine allgemein giiltigen Preise bzw. Zinsen angegeben werden kénnen,
sondern Banken je nach erwarteter Bonitat ihrer Kunden individuell unterschiedliche Konditionen bieten.
Dieser Besonderheit tragen die meisten Vergleichsportale Rechnung, indem sie in der Regel zunachst nur
eine erste allgemeine Liste von Banken prasentieren, die zumeist nach dem Einstiegszinssatz, also nach dem
niedrigsten Zinssatz, zu dem eine Bank den jeweiligen Kredit anbietet, sortiert ist. Der Verbraucher wird dann

vom Portal aufgefordert, alle fiir ein individuelles Angebot notwendigen Angaben in eine Maske einzugeben.



Mithilfe dieser Angaben stellt das Portal lber eine entsprechend gesicherte Schnittstelle bei allen in Frage
kommenden angeschlossenen Banken eine Kreditanfrage. Die Banken holen daraufhin vollautomatisiert eine
Schufa-Auskunft fir den Nutzer ein und erstellen ggf. ein (unverbindliches) Angebot. Diese individuellen An-
gebote der einzelnen Banken werden dem Nutzer des Portals anschlieBend als individueller Vergleich pra-
sentiert. Der Abfrageprozess lauft vollautomatisiert ab und ist daher bereits in rund einer Minute abgeschlos-
sen. In der Regel erhilt der Antragsteller eine Handvoll Angebote - auf den Bildschirm, per E-Mail und posta-
lisch. Mit dem von ihm daraufhin ausgewahlten Antrag tritt er dann direkt in Kontakt mit der betreffenden
Bank. Diese priift mit ggfs. weiteren einzureichenden Unterlagen erneut ihr Angebot, und bietet schlieflich

evtl. dem Kunden verbindlich einen Kredit zu konkreten Konditionen an.

Vielen Nutzern dirfte die Zweistufigkeit dieses Prozesses im Vorfeld nicht bewusst sein. Die Erlauterungen
der Portale dazu sind unterschiedlich deutlich, teilweise erfolgen sie hervorgehoben direkt auf der Startseite
des Vergleichs, teilweise aber auch nur in den AGBs, in Schritt-flr-Schritt-Anleitungen oder an anderer Stelle.
Smava verzichtet inzwischen auf den allgemeinen, ohnehin nicht aussagekraftigen Kreditvergleich. Der Nut-
zer fullt dort die Antragsstrecke aus, ohne zuvor eine bestimmte Bank ausgewahlt zu haben. Bei Check24,
Finanzcheck und Verivox wird die Antragsstrecke dadurch gestartet, dass der Nutzer ein bestimmtes Angebot
auswahlt. Wahrend der Bearbeitung der Antragsstrecke bleibt das Logo der ausgewahlten Bank teilweise
noch eingeblendet, was der Kunde als optisches Signal interpretieren kann, dass ein Angebot nur von dieser

Bank und nicht auch von weiteren Banken eingeholt wird, was jedoch nicht der Fall ist.

Der Mehrwert eines Vergleichsportals gegeniber direkten Kreditanfragen bei einzelnen Banken besteht da-
rin, dass der Antragsteller nur einmal alle fur die Anfrage relevanten Daten eingeben muss und er wenige
Minuten spater bereits mehrere (unverbindliche) Angebote verschiedener Banken erhalt. Der Aufwand fir
den Antragsteller, verschiedene Angebote zu erhalten, reduziert sich dadurch deutlich. Allerdings diirfte die-

ser Vorteil den meisten Nutzern nicht bewusst sein.

Neben diesen typischen Vergleichsportalen existieren im Finanzbereich auch Portale, die (erganzend zu an-
deren Inhalten) eine Ubersicht iiber die Angebote verschiedener Banken bieten, diese jedoch mangels
Schnittstelle mit den Banken nicht selbst vermitteln. Der Nutzer, der ein Angebot anklickt, wird hier unmit-
telbar auf die Website der betreffenden Bank weitergeleitet. Teilweise (z. B. auf FMH) kann der Nutzer die
auf diesen Portalen angezeigten Angebote bereits aufgrund einer eigenen Bonitatseinschatzung filtern oder
eine Sortierung nach dem sog. 2/3-Zinssatz vornehmen (vgl. Kapitel E.5. ,Ranking”), um realistischere
Zinssatze zu erhalten. Ein aufgrund seiner individuellen Kriterien erstelltes persénliches Angebot kann der

Nutzer in diesem Fall jedoch nur direkt von der ausgewdhlten Bank erhalten.

Die Bedeutung von Vergleichsportalen in diesem Sektor hat in den letzten Jahren deutlich zugenommen, mit
jahrlichen Wachstumsraten von 20-30 %. Ein wesentlicher Grund fir dieses Wachstum ist, dass die Zahl der
Banken, die Schnittstellen zu Vergleichsportalen aufbauen, zunimmt. Insgesamt ist der Anteil der Raten-
kredite fur Privatpersonen, der Uber Vergleichsportale vermittelt wird, derzeit mit etwa 5 % allerdings noch

sehr klein und deutlich niedriger als in anderen Branchen.



Die Entscheidung, ob ein Kredit gewahrt wird, liegt nach wie vor ausschlieflich bei der Bank. Nach den Er-
mittlungen des Bundeskartellamtes fillt nur ein Bruchteil der Nutzer eines Kreditvergleichsportals die An-
tragstrecke vollstandig aus, so dass das Portal tatsachlich eine Anfrage bei in Frage kommenden Banken stel-
len kann. Weniger als die Halfte der Nutzer, die verschiedene Angebote erhalten, reichen tatsachlich eines
davon bei einer Bank ein. Die Banken wiederum gewdahren nach Prifung ebenfalls nur in etwa 50-75 % der
Falle tatsachlich den Kredit zu den urspriinglich angebotenen Konditionen. Da die Ablehnungsquoten bei
diesem Schritt zwischen den Banken offenbar sehr stark variieren — zwischen 10 % und 80 % — liefern die
Vergleichsportale in der Regel zuséatzlich eine Information dariiber, wie hoch die Ablehnungsquote der jewei-
ligen Banken ist, so dass der Verbraucher abwagen kann zwischen glinstigen Konditionen und einer niedrigen

Ablehnungswahrscheinlichkeit.

Die Tatsache, dass individuelle Angebote erstellt werden miissen, fiir die die elektronische Ubermittlung ver-
traulicher Daten notwendig ist, filhrt dazu, dass es flir Anbieter und Vergleichsportale im Bereich der Kredite
viel aufwandiger ist, zusammenzuarbeiten (vgl. auch Kapitel E.2. ,,Marktabdeckung”). Zwischen jeder Bank
und jedem Vergleichsportal muss eine sichere Verbindung geschaffen werden. Besonders aufwandig ist dies,
wenn die Bank noch nicht iber eine Schnittstelle mit einem anderen Portal verfiigt. Die Kosten fir die Ein-
richtung einer Schnittstelle liegen sowohl fiir die Bank als auch fiir das Portal nach Schatzungen der befragten
Portale im héheren sechsstelligen Eurobereich. Weitere Anschliisse kbnnen dann je nach den technischen

Gegebenheiten etwas glinstiger sein.

Aufgrund der Notwendigkeit teurer individueller Schnittstellen ist es wenig tUberraschend, dass nach den Er-
mittlungen der Beschlussabteilung derzeit nur vier Vergleichsportale in Deutschland einen Kreditvergleich in
der beschriebenen Form anbieten, wobei nicht auszuschlieRen ist, dass andere Portale, die im Bereich der
Baufinanzierung tatig sind, auch vereinzelt Konsumentenkredite vermitteln. Filhrend ist derzeit Check24, ge-

folgt von Finanzcheck und Smava sowie als kleinstem Portal Verivox.

Die Finanzierung der Vergleichsportale im Bereich Kredite erfolgt fast ausschlieRlich tiber Provisionen. Davon
entfallt der groRte Anteil auf Provisionen fir die Vermittlung des Kreditvertrags. Diese betragen in der Regel
ca. 2 % bis 5 % der Kreditsumme. Daneben erhalten die Portale auch eine Provision fiir die zusatzliche Ver-
mittlung von Restschuldversicherungen??; hierauf entfallen durchschnittlich etwa 5 % der Einnahmen von

Vergleichsportalen.

Schlagzeilen produzierte die Branche in den letzten Jahren mit zahlreichen 6ffentlichkeitswirksamen Marke-
tingaktionen, wie z. B. dem Angebot, 1000-Euro-Kredite zu negativen Zinssatzen zu erhalten, also einen ge-

ringeren Betrag zuriickzahlen zu muissen. Diese Aktionen wurden tatsachlich nicht von den Banken selbst,

21 Zur Problematik von Restschuldversicherungen aus verbraucherschutzrechtlicher Sicht s. Bundesanstalt fiir
Finanzdienstleistungsaufsicht, Ergebnisbericht zur Marktuntersuchung Restschuldversicherungen, Juni 2017,
abrufbar unter:
https://www.bafin.de/SharedDocs/Downloads/DE/Anlage/dl 170620 marktuntersuchung restschuldversicheru

ngen.html.



https://www.bafin.de/SharedDocs/Downloads/DE/Anlage/dl_170620_marktuntersuchung_restschuldversicherungen.html
https://www.bafin.de/SharedDocs/Downloads/DE/Anlage/dl_170620_marktuntersuchung_restschuldversicherungen.html

sondern von den jeweiligen Vergleichsportalen zu Marketingzwecken angeboten, die die jeweilige Zinsdiffe-

renz dann an die Banken zahlten.

D.4.4. Versicherungen

Im Gegensatz zu den anderen untersuchten Branchen ist die Vermittlung von Versicherungen spezialgesetz-
lich im Versicherungsvertragsgesetz??, Abschnitt 7, geregelt. Grundsitzlich gibt es zwei Arten von Versiche-
rungsvermittlern: Versicherungsvertreter sind von einem Versicherer mit der Vermittlung betraut, Versiche-
rungsmakler (ibernehmen gewerbsmaRig die Vermittlung oder den Abschluss von Versicherungen, ohne da-
mit von einem Versicherer betraut zu sein (§ 59 VVG). Beide benétigen die Erlaubnis der zustéandigen Indust-
rie- und Handelskammer nach § 34d Gewerbeordnung.? Vergleichsportale sind in der Regel als Versiche-
rungsmakler tatig bzw. kooperieren mit einem anderen Portal, das selbst als Makler tatig ist. Ob ein Ver-
gleichsportal als eigenstandiger Makler registriert ist oder nicht, kann dabei je nach Versicherungssparte un-
terschiedlich sein. Zu den Pflichten des Versicherungsmaklers gehort es, beim ersten Geschaftskontakt eine
Reihe von Angaben klar und verstandlich in Textform mitzuteilen, die sich aus § 11 Versicherungsver-

mittlungsverordnung?® ergeben.?®

Die Zahl der im Bereich Versicherungen tatigen Vergleichsportale ist anscheinend geringer als im Energie-
und Telekommunikationsbereich, moéglicherweise aufgrund der zusatzlichen gesetzlichen Vorgaben. Im Rah-
men der Strukturbefragung hat das Bundeskartellamt Angaben von 17 Vergleichsportalen aus diesem Bereich
erhalten. Check24 ist dabei im Versicherungsbereich spartenibergreifend das mit Abstand gréBte der hier

betrachteten Vergleichsportale.

Die von Vergleichsportalen im Versicherungsbereich erzielten Umsatze generieren sich zu Giber 90 % aus Pro-
visionszahlungen. Eine Besonderheit bei Versicherungen liegt darin, dass nicht nur Abschluss-, sondern auch
Bestandsprovisionen bezahlt werden. Bei Bestandsprovisionen erhalt der Makler in jedem Jahr, in dem der
Versicherungsnehmer seine Versicherung behalt, vom Versicherer eine Provision. Diese fallt deutlich niedri-
ger aus als die einmalige Abschlussprovision, wird aber dafiir im Regelfall tiber viele Jahre gezahlt. Die Be-

standsprovision spiegelt die im Versicherungsbereich einmalige Nachbetreuungspflicht wider. Im Gegensatz

22 Gesetz lUber den Versicherungsvertrag v. 23.11.2007 (BGBI. | S.2631), zuletzt gedndert durch Art. 15 G v.
17.08.2017 (BGBI. I S. 3214) — Versicherungsvertragsgesetz (VVG).

23 Gewerbeordnung in der Fassung der Bekanntmachung vom 22.02.1999 (BGBI. | S. 202), zuletzt gedndert durch

Art. 1 Gv. 17.10.2017 (BGBI. | S. 3562) — Gewerbeordnung (GewO).

24 verordnung Uber die Versicherungsvermittlung und -beratung vom 15.05.2007 (BGBI. | S. 733, 1967), zuletzt

gedndert durch Art. 98 G v. 29.03.2017 (BGBI. | S. 626) — Versicherungsvermittlungsverordnung (VersVermV).

25 Zu den konkreten Anforderungen vgl. OLG Miinchen, Urt. v. 06.04.2017, Az. 29 U 3139/16, Urteilsausfertigung
Tz. 119 f. — Versicherungsvergleichsportal, wonach es nicht ausreicht, dass sich der Versicherungsnehmer diese
selbst beschaffen kann. Vielmehr sei es Aufgabe des Versicherungsvermittlers, dem Versicherungsnehmer die
Belehrung zu Gbermitteln. Moglich ist z. B., dass der Nutzer des Portals die Erstinformation als PDF-Dokument

herunterladt oder sich per E-Mail zuschicken lasst.



zu den anderen Branchen hat der Makler einer Versicherung die Pflicht, den Versicherungsnehmer wahrend
der Dauer des Versicherungsverhaltnisses zu betreuen, soweit fiir ihn ein Anlass flr eine Nachfrage und Be-

t.26 Das Verhiltnis von Abschluss- zu Bestandsprovisionen war bei den befragten Porta-

treuung erkennbar is
len recht unterschiedlich, teilweise dominiert die eine, teilweise die andere Provisionsart. Ein hdherer Anteil
an Bestands- vs. Abschlussprovisionen fiihrt grundséatzlich dazu, dass Portale weniger Anreiz haben, ihre Nut-
zer zu einem Wechsel zu motivieren. Die Hohe der Provision unterscheidet sich auch in diesem Bereich je

nach Versicherer, Sparte und Portal teilweise deutlich.

D.4.5. Reise allgemein

Der Vergleich von Reiseleistungen im Internet weist insgesamt gegeniber den Ubrigen Branchen gewisse
Besonderheiten auf: In den vier untersuchten Bereichen Reiseunterkiinfte, Fliige, Mietwagen und Pauschal-
reisen sind einerseits OTAs tatig, die bspw. den Vergleich verschiedener Hotels fiir ein bestimmtes Reiseziel
oder den Vergleich verschiedener Fliige fiir eine bestimmte Strecke anbieten. Das Geschaft dieser OTAs ist
teilweise mit dem Geschaft eines stationaren Reisebliros vergleichbar. Neben den OTAs existieren im Reise-
bereich zudem Metasearcher, die die Angebote verschiedener OTAs fiir ein bestimmtes Hotel, einen be-
stimmten Flug oder einen Mietwagen miteinander vergleichen und dabei die verschiedenen Preise der OTAs
fir die jeweilige Leistung anzeigen. Im Rahmen der Sektoruntersuchung hat das Bundeskartellamt sowohl
die Marktstufe der OTAs als auch die Marktstufe der Metasearcher in die Ermittlungen einbezogen, da beide
Formate sich unmittelbar an die Endverbraucher richten und von diesen (ggfs. sogar unbewusst) in gleicher

Weise genutzt werden.

Die Bedeutung von Vergleichsportalen ist im Reisebereich deutlich héher als in anderen Branchen. Dies ist
zum einen darauf zuriickzufiihren, dass Verbraucher in der Regel wesentlich haufiger ein Hotelzimmer oder
einen Flug buchen, als einen Energieliefervertrag abzuschlieRen. Die hohen Zahlen von Visits und Vermitt-
lungen zeigen jedoch auch, dass sich im Reisebereich die Nutzung von Vergleichsportalen einer besonderen
Beliebtheit erfreut.

Die Konzentration unter den Vergleichsportalen ist im Reisebereich tendenziell niedriger als in den anderen
untersuchten Branchen, wo haufig nur ein oder zwei eigenstdndige, relevante Portale tatig sind. In den Bran-
chen Flige, Reiseunterkiinfte und Mietwagen gibt es sowohl auf der Ebene der OTAs als auch auf der Ebene
der Metasearcher teilweise mehrere unabhangige Portale mit hohem Bekanntheitsgrad und relevanten An-
teilen an der Gesamtzahl der erfassten Vermittlungen. Die Marktstrukturen sind insbesondere bei Metase-
archern (noch) weniger gefestigt als in anderen Branchen. Griinde dafiir kénnten die geringere Marktreife
im Bereich der Metasearcher, die GroRe der Markte und die erst vor recht kurzer Zeit erfolgten Marktzutritte
von Google und Tripadvisor (im Vermittlungsbereich) sein. Fast alle im Reisebereich tatigen Vergleichsportale
decken jede der im Reisebereich untersuchten Branchen ab, wenn auch mit unterschiedlichen Schwerpunk-

ten.

26 Schwintowski in Bruck/Méller, VVG, 9. Aufl., 2010, § 59 Rdnr. 88.



Einige OTAs aus der Reisebranche haben im Rahmen der Sektoruntersuchung die Auffassung vertreten, dass
sie als Online-Reisebiiros nicht zu den Vergleichsportalen gehdren. Hierzu wurde insbesondere vorgetragen,
dass Internetseiten, die eine gewisse Auswahl von Leistungen verschiedener Anbieter (z. B. Hotels oder
Flige) darstellen und dem Verbraucher einen Vergleich sowie eine anschlieende Buchung oder Vermittlung
dieser Leistungen ermdglichen, online die gleiche Leistung anbdten wie offline ein stationdres Reisebiiro. Die
betreffenden Unternehmen fordern, dass OTAs deshalb keinen strengeren Anforderungen hinsichtlich Trans-
parenz, Marktabdeckung, Ranking etc. unterliegen dirften als stationare Reisebiiros. Ergdnzend wurde da-
rauf hingewiesen, dass die Wettbewerbsbedingungen fiir Online-Reisebliros deutlich schwieriger seien, da
der Wettbewerb dort stets ,,nur einen Klick entfernt” liege, wahrend ein Kunde, der sich im stationaren Rei-
sebiiro beraten lasst, in der Regel auch genau dort buche. Nach der Auffassung dieser Unternehmen stellen
nur die sogenannten Metasearcher, die Angebote verschiedener Online-Reisebliros zu derselben Leistung
vergleichen, echte Vergleichsportale dar, bei denen die transparente und objektive Darstellung eines nahezu

vollstdndigen Angebots samtlicher verfligbarer Leistungen im jeweiligen Bereich erwartet werden kann.

Nach Auffassung des Bundeskartellamtes war ein Ausschluss der OTAs von dem der Untersuchung zugrun-
deliegenden Wirtschaftszweig der Vergleichsportale nicht gerechtfertigt. Entscheidend aus Sicht des Ver-
brauchers ist zunachst, dass er auf einem Vergleichsportal die Angebote verschiedener Unternehmen zu ei-
ner bestimmten Leistung sehen, vergleichen und ggfs. auch buchen kann. Auch Fliige, Hotels etc. werden
i. d. R. von verschiedenen Anbietern zu unterschiedlichen Konditionen, Preisen oder ggfs. Flugzeiten ange-
boten und auf der Portalseite dargestellt, sowohl bei einem Online-Reisebiiro (z. B. expedia.de) als auch bei
einem Metasearcher (z. B. swoodoo.de). Der Unterschied beim Angebot des Metasearchers besteht auch aus
Sicht des Verbrauchers lediglich darin, dass der Metasearcher zusatzlich zu diesem ,,vertikalen Vergleich” die
Angebote verschiedener OTAs fiir exakt denselben Flug oder exakt dasselbe Hotel miteinander vergleicht
(,horizontaler Vergleich“) und den Verbraucher anschliefend sofort auf die Seite der jeweiligen OTA weiter-
leitet. Die Erwartungen der Verbraucher an OTAs und Metasearcher konnen folglich sehr dhnlich sein, teil-
weise dirfte Verbrauchern der Unterschied zwischen beiden kaum bewusst sein. Das Bundeskartellamt hat
aus diesem Grund beide Marktstufen in die Befragung einbezogen; angesichts der Unterschiede beziglich
der Funktionsweisen und der Seitengestaltung die Fragen an OTAs und Metasearcher jedoch teilweise sepa-

rat formuliert.

D.4.6. Reiseunterkiinfte

Bei der Strukturbefragung hat das Bundeskartellamt nicht nur den Vergleich und die Vermittlung von Hotels,
sondern alle Formen von Reiseunterkiinften mit einbezogen. Insgesamt hat das Bundeskartellamt mit Anga-
ben von insgesamt 47 Vergleichsportalen in diesem Bereich die meisten Antworten erhalten, davon 33 von
OTAs und 14 von Metasearchern. In der darauf folgenden Branchenbefragung hat sich das Bundeskartellamt
auf die Untersuchung von Hotels als der fiir Vergleichsportale mit Abstand wichtigsten Kategorie innerhalb

der Reiseunterkiinfte beschrankt.

Die Zahl der erfassten Visits betrug bei Reiseunterkiinften fir den Jahreszeitraum November 2016 — Oktober
2017 bei den OTAs rd. 1,2 Mrd. und bei den Metasearchern rd. 316 Mio. Die Zahl der insgesamt erfassten



Vermittlungen lag im gleichen Zeitraum fiir OTAs bei rd. 24 Mio.; Metasearcher nehmen demgegeniber keine

eigenen Vermittlungen sondern lediglich Weiterleitungen an OTAs vor.

Sowohl gemessen an der Zahl der Visits und der Vermittlungen als auch nach der Hohe der Umsatze, die
Vergleichsportale insgesamt erzielen, ist von allen untersuchten Branchen der Hotelbereich wirtschaftlich
mit Abstand der bedeutendste. In Deutschland haben Vergleichsportale fiir Hotels (OTA und Metasearcher)

im Jahr 2017 fast 1 Mrd. Euro Umsatz erzielt, davon entfiel weniger als ein Flinftel auf die Metasearcher.

Bei den OTAs ist Booking mit einem an Visits und Umsatz gemessenen Anteil von deutlich tiber 50 % flhrend,
gefolgt von den beiden Portalen der HRS-Gruppe, hrs.de und Hotel.de. Der dritte bedeutende Anbieter auf
dem deutschen Markt ist die Expedia-Gruppe mit den Portalen Expedia.de und Hotels.com im Hotelbereich
sowie Fewo-direkt.de im Bereich Ferienwohnungen. OTAs finanzieren sich fast ausschlieBlich {iber die Provi-
sionen, die sie im Fall einer erfolgreichen Vermittlung von der Unterkunft erhalten. Im Durchschnitt fihrt
etwa jeder 50. Besuch einer OTA zu einer kostenpflichtigen Vermittlung. Die Provisionshohe betradgt bei Ho-
tels in der Regel rund 15 % des Ubernachtungspreises inklusive aller Zusitze wie Steuern etc. Wie in allen
anderen Branchen gibt es auch hier im Einzelfall deutliche Unterschiede in der Provisionshéhe. So zahlen z. B.
Hotels, die am Preferred Partner Programm von Booking teilnehmen, eine etwas héhere Provision (siehe

auch Kapitel E.5. ,,Ranking®).

Bei den Metasearchern ist Trivago, ein Unternehmen der Expedia-Gruppe, derzeit das groRte Portal mit ei-
nem nach Visits und Umsatzen ermittelten Anteil von (iber 50 %. Weitere wichtige Metasearcher sind das
Angebot von Google (im Folgenden auch als Google Hotel Search bezeichnet), Tripadvisor, Check24 sowie

die zur Booking-Gruppe gehdrenden Unternehmen Kayak, Momondo und Swoodoo.

Das Bundeskartellamt betrachtet Google Hotel Search fiir die Zwecke der Sektoruntersuchung als Metasear-
cher im Hotelbereich, weil die Seite die gleiche oder zumindest eine sehr dhnliche Dienstleistung wie die
anderen befragten Metasearcher erbringt. Typischerweise startet die Nutzung von Google Hotel Search in
der Regel mit einer allgemeinen Google-Suche. Wenn die Suchanfrage nahelegt, dass der Verbraucher an
einer Information Gber Hotels interessiert ist (beispielsweise er ,Hotel“ und den Namen einer Stadt als Such-
begriffe eingibt), findet er bei den Suchergebnissen unter den Anzeigen ein Feld mit einer Karte, einer Ein-
gabemaske und einigen Hotel-Suchergebnissen. Klickt der Nutzer auf dieses Feld, wird er auf die Seite des

Hotel-Metasearchers von Google weitergeleitet.

In Bezug auf das Finanzierungsmodell bzw. die Nutzungsart der Portale zeigen die Angaben der Metasear-
cher, dass hier im Durchschnitt fast jeder Visit auf der Seite eine (kostenpflichtige) Weiterleitung an eine OTA
generiert. Die CPCs, die die Metasearcher von den OTAs erhalten, auf die sie weiterleiten, sind deren mit
Abstand wichtigste Einnahmequelle. Teilweise leiten Metasearcher auch direkt auf die Seiten von Hotels wei-
ter, in diesem Fall zahlt das Hotel dem Metasearcher eine Vergitung. Die Spreizung bei der Hoéhe der Einnah-
men ist bei Metasearchern noch deutlich héher als bei OTAs und den Portalen in anderen Branchen: In man-
chen Fallen werden CPCs von deutlich (iber einem Euro gezahlt, in anderen Fallen nur Cent- oder sogar Bruch-
teile von Centbetragen. Eine Erklarung hierfiir konnte sein, dass die Betrdge in der Regel anders zustande

kommen als in anderen Branchen: Wahrend die Hohe der Provision Ublicherweise vertraglich geregelt wird,



werden die Click-Entgelte bei den Metasearchern iberwiegend im Rahmen eines Auktionsmechanismus be-
stimmt (vgl. auch Kapitel E.5. ,,Ranking”). Insbesondere bei gleichem Preis eines Angebots bestimmt dann die

Zahlungsbereitschaft der gelisteten OTAs Uiber die Reihenfolge, in der ihre Angebote dargestellt werden.

D.4.7. Fliige

Auch im Bereich Fliige sind zahlreiche Vergleichsportale tatig. Im Rahmen der Strukturbefragung hat das
Bundeskartellamt Angaben von 42 Vergleichsportalen erhalten, von denen 29 als OTAs und 13 als Metasear-
cher eingeordnet wurden. Im Jahreszeitraum November 2016 — Oktober 2017 haben die befragten OTAs
nach eigenen Angaben insgesamt rd. 180 Mio. Visits erhalten, die befragten Metasearcher haben danach rd.
270 Mio. Visits erhalten. Die Metasearcher spielen folglich in Bezug auf die Visits — auch unter Berlicksichti-
gung moglicher Doppelzahlungen - im Flugbereich eine groRere Rolle als die OTAs. Da die Vergleichsportale
far die Vermittlung von Fliigen in der Regel keine Provisionen von den Fluggesellschaften erhalten, konnten
im Rahmen der Sektoruntersuchung keine zuverlassigen Daten zur Zahl der Vermittlungen im Flugbereich

erhoben werden.

Die Umsatze in der Branche liegen mit unter 300 Mio. Euro fiir 2017 deutlich unter den im Hotelbereich

erzielten Umsatzen. Von diesem Umsatz erzielen die Metasearcher etwa ein Filinftel.

Wichtige Portale bei den OTAs im Flugbereich sind Lastminute und Bravofly, die beide zum gleichen Konzern
gehoren, sowie Opodo und das Portal Fluege.de der Invia-Gruppe. Neben klassischen OTAs existieren im
Flugbereich auch Vergleichsportale, die sich auf besondere giinstige ,,Schndappchen” spezialisiert haben, wie

z. B. die Seite 5vorflug.de, deren wirtschaftliche Bedeutung insgesamt gesehen aber nur gering ist.

Insbesondere im Vergleich zum Bereich Reiseunterkiinfte fallt im Flugbereich auf, dass die Anbieterseite stark
konzentriert ist. Wenige Fluggesellschaften dominieren den Markt. Im Gegensatz dazu ist die Anbieterstruk-
tur bei Reiseunterkiinften insgesamt und auch im Hotelbereich stark fragmentiert. Die starke Konzentration
der Anbieter im Flugbereich mag ein Grund fir eine Besonderheit beziiglich der Finanzierung der Portale
sein: Nachdem ab September 2004 zahlreiche Fluggesellschaften die bis dahin tblichen Provisionszahlungen
an Reisebiiros bzw. sonstige Vermittler gestrichen haben, sind letztere dazu libergegangen, ihre Einnahmen
im Flugvermittlungsgeschaft Gberwiegend aus Zahlungen der Endkunden zu generieren. Hierzu gehéren ins-
besondere Servicepauschalen, aber auch Gebiihren flr bestimmte Zahlungsarten (z. B. Kreditkarten) sowie
Zahlungen fiir die Vermittlung von Zusatzleistungen wie z. B. einer Reiserticktrittskostenversicherung. Einige

Billigfluggesellschaften lehnen Vergleichsportale als Vertriebskanal sogar generell ab.

Eine weitere Besonderheit im Flugbereich ist die Tatsache, dass zwischen den Fluggesellschaften als Anbieter
und den Portalen als Vermittler teilweise noch verschiedene andere Unternehmen eingeschaltet werden, die
unterschiedliche Funktionen Gbernehmen. Dazu gehéren z. B. das GDS (Global Distribution System) oder der
Consolidator (vgl. auch Kapitel E.1. ,, Kooperationen und Verflechtungen”). Insgesamt erfolgt die Finanzierung
der Portale im Flugbereich insofern auf verschiedenen Wegen und unterscheidet sich je nach Fluggesell-

schaft, zwischengeschalteten Unternehmen und Portal.



Im Durchschnitt erzielen die befragten Portale fast die Halfte ihrer Einnahmen Uber Servicepauschalen, die
der Endkunde beim Kauf eines Flugtickets zahlt. 15 % der Einnahmen stammen aus Zusatzleistungen wie Rei-
sekostenricktrittsversicherungen. 5 % sind Gebihren fur bestimmte Zahlungsarten. Etwas mehr als ein Vier-
tel der Einnahmen stammt allerdings auch von Fluggesellschaften und den zwischengeschalteten Unterneh-

men.

Bei den Metasearchern sind die wichtigsten Anbieter derzeit Kayak, Swoodoo und Momondo, die alle zur
Booking-Gruppe gehodren, sowie Skyscanner (Ctrip-Gruppe) und das zur Axel Springer-Gruppe gehoérende
Portal Idealo. Die Metasearcher im Flugbereich sind von den Besonderheiten der Finanzierung nicht betrof-
fen; sie finanzieren sich wie die Metasearcher im Hotelbereich im Wesentlichen Giber CPCs, die im Einzelfall
unterschiedlich hoch ausfallen kdnnen. Direkte Weiterleitungen an Fluggesellschaften sind ebenfalls moglich

und machen ca. 10 % der Einnahmen der Metasearcher aus.

D.4.8. Pauschalreisen

Auch bei der Buchung von Pauschalreisen vertrauen mehr und mehr Verbraucher auf Vergleichsportale.
Gleichzeitig werden immer mehr Angebote individuell auf den einzelnen Reisenden zugeschnitten, so dass
die Bedeutung von Pauschalreisen insgesamt eher abnimmt. Eine Pauschalreise besteht meistens aus einer
Kombination eines Flugs mit einem Hotelaufenthalt. Portale, die Fliige und Hotels vergleichen und vermit-
teln, bieten i. d. R. auch Pauschalreisen an. Dabei greifen sie teilweise auf Angebote Dritter zuriick, teilweise
stellen sie diese selbst zusammen. UmsatzmaRig ist der Bereich von geringerer Bedeutung als die Vermittlung

von Hotels und Fliigen.

Im Bereich Pauschalreisen hat das Bundeskartellamt in der Strukturbefragung Angaben von 28 Vergleichs-
portalen erhalten. Im Verhaltnis zu den andere Reisebranchen spielt der Vergleich von Pauschalreisen {iber
Online-Portale eine eher kleine Rolle; die im Rahmen der Sektoruntersuchung fiir den Jahreszeitraum No-
vember 2016 bis Oktober 2017 erfasste Zahl der Vermittlungen lag bei rd. 1,6 Mio. und damit bei weniger als

einem Zehntel der Vermittlungen im Hotelbereich.

Zu den fuhrenden Portalen bei der Online-Vermittlung von Pauschalreisen gehéren nach den Angaben der
Unternehmen in der Strukturbefragung derzeit die Portale von Ab-in-den-Urlaub, Expedia und Holidaycheck.
In dem Bereich existieren zudem eine Reihe spezialisierter Anbieter wie z. B. Sonnenklar.tv, die zusammen
mit dem gleichnamigen Fernsehsender vermitteln, 5vorflug, die auf Last-Minute-Angebote spezialisiert sind,
oder Travelzoo, die registrierten Nutzern besonders ausgewahlte Angebote in einem wéchentlichen Newslet-

ter prasentieren.

Metasearcher spielen im Bereich der Pauschalreisen keine Rolle, da die jeweils dafiir zusammengestellten
Hotel-Flug-Pakete in der Regel nur von einem Veranstalter zu einem einheitlichen Preis angeboten werden.
Das Geschaftsmodell der Metasearcher besteht dagegen darin, identische Angebote mit verschiedenen Prei-

sen zu vergleichen.



Angesichts der vergleichsweise geringen Bedeutung des Bereichs Pauschalreisen und der Untersuchung der
beiden Hauptkomponenten Fliige und Hotels hat das Bundeskartellamt von vertieften separaten Ermittlun-

gen fir Pauschalreisen abgesehen.

D.4.9. Mietwagen

Von den vier im Reisebereich untersuchten Branchen hat der Vergleich von Mietwagen umsatzmalig die

geringste Bedeutung.

Nach den Erkenntnissen aus der Strukturbefragung und Gesprachen mit Marktteilnehmern sind in der Bran-
che viele Anbieter tatig — allein 42 Portale haben den Struktur-Fragebogen beantwortet — von denen jedoch
die meisten auf Daten anderer Unternehmen zurtickgreifen. Eine klare Aufteilung in OTAs und Metasearcher
ist in diesem Bereich nicht moglich, weil zahlreiche Mischformen existieren. Nach den Angaben zur Zahl der
Vermittlungen sind Autoeurope, Billiger-Mietwagen, Check24 und Kayak derzeit die groBten Portale in
Deutschland.

Die hohe Komplexitat der Markte und die gleichzeitig relativ geringe wirtschaftlicher Bedeutung haben das
Bundeskartellamt dazu bewogen, den Bereich Mietwagen in der Branchenbefragung nicht weiter zu unter-

suchen.



E. Verbraucherrechtliche Problemfelder

E.1. Kooperationen und Verflechtungen

E.1.1. Hintergrund

Kooperationen und Verflechtungen zwischen Unternehmen kommen in allen Bereichen der Wirtschaft vor.
Sie beeinflussen das Marktverhalten der daran beteiligten Unternehmen und sind damit nicht zuletzt fiir die

Verbraucher sehr relevant.

Im Bereich des Kartellrechts wird der Begriff Kooperation in der Regel fiir die Zusammenarbeit zwischen von-
einander unabhdngigen Unternehmen verwendet. Kooperationen werden nach dem Kartellverbot grund-
satzlich als bedenklich angesehen, wenn sie zu einer Beschrankung des Wettbewerbs fiihren. Daneben wer-
den im Kartellrecht gesellschaftsrechtliche Verflechtungen zwischen Unternehmen ab einer gewissen Gro-
Renordnung gepriift und bewertet, insbesondere im Rahmen der Zusammenschlusskontrolle sowie bei der

Zurechnung von Marktanteilen beispielsweise in der Missbrauchsaufsicht.

Gesellschaftsrechtliche Verflechtungen zwischen Unternehmen sind in der Regel in den Geschaftsberichten
oder im Handelsregister veroffentlicht, so dass es anderen Unternehmen und ggfs. auch dem Verbraucher
mit einem gewissen Recherche-Aufwand grundsatzlich moglich ist, von dieser Verbindung Kenntnis zu erlan-
gen. Von Kooperationen zwischen rechtlich voneinander unabhangigen Unternehmen — also vertraglichen
Vereinbarungen liber die Zusammenarbeit in bestimmten Bereichen — haben Verbraucher und dritte Unter-
nehmen hingegen in aller Regel keine Kenntnis und kénnen diese auch nicht ohne weiteres erlangen. Koope-
rationen sind darliber hinaus zumeist instabiler als Verflechtungen, da Inhalt und Form der Zusammenarbeit
allein durch bilaterale Anpassungen des zugrundeliegenden Vertrages verandert werden kénnen. Im Kartell-
recht werden Kooperationen zwischen rechtlich selbstiandigen Unternehmen daher teilweise strenger be-
wertet als Verflechtungen (sogenanntes , Konzentrationsprivileg”), indem beispielsweise die Zusammen-

arbeit von Wettbewerbern ab einer niedrigeren Marktanteilsschwelle als problematisch angesehen wird.

Im Bereich des Verbraucherschutzes ist die exakte Unterscheidung zwischen Kooperationen und Verflech-
tungen insgesamt weniger bedeutend als in der Kartellrechtspraxis. Dem Verbraucher sind Verflechtungen
zwischen Unternehmen haufig ebenso wenig bekannt wie Kooperationen. Beide Formen der Zusammen-
arbeit flihren jedoch tendenziell zu einem gleichgerichteten, weniger konkurrenzorientierten Verhalten der
beteiligten Unternehmen. Ware der Verbraucher iber bestehende Unternehmensverflechtungen und Ko-
operationen informiert, wiirde er manche Entscheidungen womaoglich anders treffen. Dies gilt auch fir die
Nutzung des Internets, bei der der Verbraucher mit zahlreichen Unternehmen konfrontiert wird, Gber deren
Kooperationen oder Verflechtungen er nichts oder zumindest nichts Konkretes weil, selbst wenn er die be-

treffenden Informationen mit einem Gberschaubaren Rechercheaufwand erhalten kdnnte.

Im Zusammenhang mit Vergleichsportalen lasst sich dies an einer (horizontalen) Kooperation oder Verflech-

tung zwischen Portalen veranschaulichen, die auf die gleichen Datensatze, den gleichen Tarifrechner



und/oder die gleichen Bewertungen zugreifen: Den meisten Verbrauchern ist klar, dass es vor Abschluss ei-
nes Versicherungsvertrages sinnvoll sein kann, mehrere Vergleichsportale zu besuchen. Wenn mehrere Por-
tale dann denselben Tarif oder Versicherer empfehlen, wird der Verbraucher sich vermutlich fir dieses An-
gebot entscheiden. Was aber, wenn die verschiedenen besuchten Vergleichsportale in der beschriebenen
Kooperation stehen und nur deshalb denselben Versicherer empfehlen? Der Verbraucher wird — bei fehlen-
der oder unzureichender Information Gber derartige Kooperationen und Verflechtungen —in der Regel davon
ausgehen, dass jedes Vergleichsportal selbst die Daten der verschiedenen Anbieter sammelt, vergleicht und
darstellt und sich dann moglicherweise vorschnell fiir ein Angebot entscheiden, dass er bei Kenntnis der Zu-

sammenarbeit nicht gewahlt hatte.

Die praktische Relevanz dieses Themas wird u. a. durch eine aktuelle Studie der WIK-Consult GmbH belegt,
wonach mehr als 70 % der Deutschen grundsatzlich Vergleichsportale nutzen und rund 40 % der Deutschen
(also rund 57 % der Vergleichsportal-Nutzer) sich auf mindestens zwei Vergleichsportalen informieren.?’
Diese Zahlen legen nahe, dass zahlreiche Verbraucher davon ausgehen, dass ein Vergleich zwischen (ver-
meintlich) verschiedenen Portalen sinnvoll ist, um die eigene Entscheidungsfindung zu optimieren.? Die Un-
kenntnis Uber die existierenden internen und externen Daten- und Tarifrechnerzugriffe zwischen den Porta-
len kann dabei fir diese Verbraucher von erheblicher Bedeutung sein und ihre Entscheidung in eine falsche

Richtung lenken.

Ein fUr Verbraucher relevanter Effekt ist des Weiteren denkbar, wenn (vertikale) Verflechtungen zwischen
den Vergleichsportalen und den Anbietern der jeweiligen Leistungen (z.B. Hotel, Versicherer) sowie im Rei-
sebereich zwischen den Vergleichsportalen und den dort agierenden Metasearchern bestehen. Derartige
Verflechtungen kdnnen potenziell zu einer Bevorzugung des ,eigenen” Anbieters bzw. der ,eigenen” Online

Travel Agency (OTA) und damit zu einer Verzerrung des Vergleichsergebnisses fihren.

Angesichts der nur begrenzten Bekanntheit von Kooperationen und Verflechtungen zwischen Vergleichspor-
talen und der daraus resultierenden Gefahr der Irrefiihrung von Verbrauchern ist das Bundeskartellamt die-
sem Thema im Rahmen seiner Sektoruntersuchung nachgegangen. Das vorliegende Kapitel befasst sich dabei
in erster Linie mit den Auswirkungen bestehender (horizontaler) Kooperationen und Verflechtungen zwi-
schen Portalen auf die Eigenstandigkeit des von einem Portal erstellten Vergleichs, beleuchtet daneben aber

auch die Bedeutung vertikaler Verflechtungen.

27 WIK-Consult, Vergleichsportale in Deutschland, April 2018, S. 1, abrufbar unter:
https://www.wik.org/fileadmin/Studien/2017/2017 CHECK24.pdf, S. 1.

28 Zu Grinden und Auswirkungen von Multi-Homing s. Bundeskartellamt, Marktmacht von Plattformen und
Netzwerken, 2016, S. 63 ff., abrufbar unter:
https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Publikation/DE/Berichte/Think-Tank-Bericht.html.
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E.1.2. Untersuchte Fragestellungen

Im Rahmen der Strukturbefragung hat das Bundeskartellamt die Betreiber der rund 150 untersuchten Ver-
gleichsportale gefragt, inwieweit sie mit anderen Unternehmen verflochten sind bzw. inwieweit ihr Unter-
nehmen Kooperationen mit anderen Unternehmen hat, die ebenfalls ein Vergleichsportal im definierten
Sinne (inkl. Metasearcher) in den betrachteten Branchen betreiben. Die befragten Unternehmen sollten
hierzu jeweils den Namen und die Branche des verflochtenen / kooperierenden Portals benennen sowie An-
gaben darliber machen, ob ihr eigenes Portal auf Datensatze, Bewertungen oder den Tarifrechner des ande-
ren Portals zugreift oder ob das andere Portal auf die entsprechenden Informationen des eigenen Portals
zugreift. Flr den Fall, dass das eigene Portal auf den Tarifrechner des anderen Portals zugreift, sollte zudem
angegeben werden, ob das eigene Portal zuséatzlich eigene Voreinstellungskriterien anwendet. Die letzte
Frage zielte darauf ab zu erkennen, inwieweit das Portal die Ergebnisse eines lbernommenen Tarifrechners
verandert und damit ein zumindest teilweise eigenes Angebot generiert. Alternativ konnten die befragten
Unternehmen angeben, dass sie keinerlei Verflechtungen oder Kooperationen mit Betreibern anderer Ver-

gleichsportale haben.

Im Rahmen der anschliefenden Branchenbefragung hat das Bundeskartellamt zusatzlich die ausgewahlten
36 Vergleichsportale nach moglichen Verflechtungen mit den Anbietern der von ihnen jeweils dargestellten

Leistungen (Energiedienstleister, Versicherungsunternehmen, Hotelbetreiber etc.) befragt.

Neben diesen abgefragten Angaben liber Partner und Inhalte der Zusammenarbeit haben verschiedene Be-
fragte im Rahmen des Fragebogens sowie in begleitenden Besprechungen mit dem Bundeskartellamt auch
weitergehende, grundsatzliche Auskiinfte iber Formen und Bedeutung von Kooperationen zwischen Ver-

gleichsportalen erteilt.

E.1.3. Brancheniibergreifende Erkenntnisse

Die Strukturbefragung hat ergeben, dass Verflechtungen und Kooperationen bei Vergleichsportalen weit ver-
breitet sind. In den Bereichen Energie, Versicherung, Geldanlage, Kredite und Telekommunikation erstellt
mit Gber 75 % jeweils eine deutliche Mehrheit der befragten Portale kein eigenes Angebot. Dies bedeutet,
dass sowohl die dargestellten Angebote als auch die Sortierlogik jeweils von einem anderen Unternehmen,
in der Regel einem anderen Portal, bezogen werden. Auch im Reisebereich greifen Portale haufig auf gemein-
same Daten zu: Bei liber der Hélfte der befragten Portale sind Angebot und Sortierlogik identisch mit dem

Angebot eines anderen Portals.

Insbesondere im Reisebereich werden dabei haufig verschiedene Portale mit unterschiedlichen URLs und
unterschiedlich gestalteten Websites von ein und demselben Unternehmen oder von einer Mutter-, Tochter-
oder Schwestergesellschaft dieses Unternehmens betrieben. Dabei bieten die jeweiligen verflochtenen Por-

tale Giberwiegend Leistungen aus denselben Branchen an, also beispielsweise Fliige oder Hotels, oder weisen



untereinander starke Uberschneidungen im Angebot auf. Die betreffenden Unternehmen kénnen auf diesem
Wege unterschiedliche URLs mit den entscheidenden Suchbegriffen nutzen und ,besetzen” sowie unter-
schiedliche Zielgruppen (z. B. besonders preissensitive Nutzer) ansprechen. Die aktive Bewerbung verschie-
dener Portale ist allerdings auch mit hohen Kosten verbunden. Beispiele fiir diese Strategie sind vor allem die
Unternehmensgruppen Booking Holdings, die u. a die Seiten Booking.com, Kayak.de, Momondo.de und
Swoodoo.de betreibt, sowie die Expedia Group mit u. a. den Seiten Expedia.de, Trivago.de, Fewo-direkt.de

und Cardelmar.de.

Die zu beobachtenden Konzentrationstendenzen bei Vergleichsportalen (siehe Kapitel D. ,Marktiberblick
Vergleichsportale”) tragen dazu bei, dass immer mehr Portale keinen eigenstandigen Vergleich mehr durch-
fUhren. Fir kleine Marktteilnehmer, deren Umsdtze in den letzten Jahren stark zuriickgegangen sind, lohnt
sich die Pflege einer eigenen Datenbank und eine standige Aktualisierung des Vergleichsrechners nicht mehr.
Die jeweilige Seite wird dann haufig nicht eingestellt, sondern in ein ,White-Label“-Angebot (siehe unten)
Uberfiihrt. Aus Verbrauchersicht ist diese Veranderung nicht unbedingt zu erkennen, insbesondere wenn

Layout und Funktionsweise des Portals gleich bleiben.

Neben der unmittelbaren Zusammenarbeit mit anderen Vergleichsportalen kooperieren einige Portale auch
mit dritten Unternehmen, die die Nutzung entsprechender Inhalte oder Vergleichsrechner anbieten, ohne
selbst als Portal gegeniliber dem Verbraucher tatig zu sein. Wenn mehrere Portale die Datensatze desselben
dritten Unternehmens nutzen, werden sie sich in der Regel hinsichtlich der Marktabdeckung nicht unter-
scheiden. Teilweise fiihren Vergleichsportale jedoch auch auf der Grundlage der von einem externen Dienst-
leister bezogenen Datenbank einen eigenen Vergleich nach eigenen Kriterien durch, sodass zumindest die

Reihenfolge der dem Nutzer angezeigten Ergebnisse bei verschiedenen Portalen unterschiedlich sein kann.

Die drei Ublichsten Formen der Kooperation sind die direkte Einbindung eines Portals, ,, White-Label“-L6sun-
gen oder , Affiliate“-Programme, wobei die Verwendung der Begriffe in den einzelnen Branchen variiert und

die Ubergénge zwischen diesen Kooperationsformen flieRend sind.

Bei der direkten Einbindung eines anderen Vergleichsportals wird dessen Tarifrechner mit dessen Inhalten
unmittelbar auf der Seite des einbindenden Portals dargestellt (auch als,,B2B2C“, also ,,Business-to-Business-
to-Consumer” bezeichnet). Gegebenenfalls wird der Vergleichsrechner dabei optisch an die jeweilige Seite
angepasst. Haufig bleiben Aufmachung, Farbgebung und Schrifttyp des eingebundenen Vergleichsrechners
jedoch erhalten, sodass zumindest der erfahrene Nutzer erkennen kann, welches Vergleichsportal hier dar-

gestellt wird, selbst wenn dessen Name nicht unmittelbar auftaucht.

Bei der Kooperation mit einem White-Label-Anbieter kann ein Vergleichsportal die Inhalte und/oder den Ta-
rifrechner dieses anderen Unternehmens auf der eigenen Seite einbinden und diese gleichzeitig optisch oder
gefs. auch inhaltlich an die eigene Seite anpassen, so dass flir den Verbraucher der Eindruck entsteht, dass

es sich hier um einen origindren Vergleich der aktuell besuchten Seite handelt. Tatsachlich verfigen in der



Regel jedoch nur diejenigen Portale, die die White-Label-L6sungen bereitstellen, Gber eigene Vertrage mit
den Anbietern der betreffenden Leistungen (z. B. Versicherungen, Energieversorger, Hotels) und erstellen
daraus mit ihrem eigenen Vergleichsrechner entsprechende Ergebnislisten. Diese bereitstellenden Portale
bzw. Unternehmen kdnnen dabei auch gleichzeitig selbst als Vergleichsportal gegenliber dem Endverbrau-

cher tatig sein, entweder unter derselben oder unter einer anderen URL.

Durch die Nutzung von Affiliate-Programmen oder Affiliate-Netzwerken kann der Betreiber eines Vergleichs-
portals ebenfalls Inhalte und Vergleiche auf seiner Seite anbieten, ohne selbst Vertrage mit den Anbietern
der jeweiligen Leistungen zu haben. Die Betreiber von Affiliate-Netzwerken biindeln hier die von den Anbie-
tern (,Advertiser”) bereitgestellten Inhalte und stellen sie — ggfs. nach entsprechender Aufbereitung — den
Affiliate-Partnern (,,Publisher”), also beispielsweise Vergleichsportalen, zur Verfiigung. Auch die Betreiber
von Affiliate-Netzwerken haben teilweise eigene Vergleichsportale fiir Verbraucher. So betreibt beispiels-
weise Check24 mit den Seiten Check24.net und Tarifcheck.de eigene Affiliate-Programme, wahrend das Un-

ternehmen gleichzeitig als Vergleichsportal flir Verbraucher tatig ist.

Derartige Kooperationen werden in der Regel dann genutzt, wenn ein kleines Vergleichsportal aufgrund sei-
ner geringen Bedeutung keine oder nur wenige eigene Vertrage mit den Anbietern der betreffenden Leistung
hat oder wenn ein breiter aufgestelltes Vergleichsportal sein Leistungs-Portfolio um bestimmte Bereiche er-
ganzen will, in denen es (noch) keine oder nur wenige eigene Vertrage hat. Auch groRe, in Deutschland tatige
Vergleichsportale nutzen fiir einige Bereiche der von ihnen verglichenen Leistungen teilweise die Inhalte,
Vergleichsrechner oder auch Bewertungen anderer Unternehmen. Insbesondere bei der Nutzung von Affili-
ate-Programmen oder White-Label-Losungen, die von konkurrierenden Vergleichsportalen angeboten wer-
den, besteht fiir das einbindende Portal jedoch auch das Risiko, dass ihm der (groRe) Kooperationspartner
seine Daten nicht vollstandig zur Verfligung stellt, so dass das Angebot auf dessen eigener Seite immer noch

attraktiver bleibt.

Soweit ein Anbieter (Hotel, Versicherungsunternehmen etc.) einem Vergleichsportal eine Provision fiir eine
erfolgreiche Vermittlung zahlt, die urspriinglich Gber dessen Kooperationspartner (White-Label-Portal) gene-
riert wurde, erhélt dieser hierfiir in der Regel vom Vergleichsportal einen Anteil an der Provision. Die Betrei-
ber von Affiliate-Netzwerken erhalten im Erfolgsfall einen prozentualen Anteil von der zwischen Anbieter

und Vergleichsportal gezahlten Provision (,,Netzwerkgebuhr*).
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Abbildung 4: Modell eines Affiliate-Systems mit Vergleichsportalen

Die Informationen dariliber, welche Seiten ein Verbraucher bei seiner Suche nach einer bestimmten Leistung
in welcher Reihenfolge besucht hat, erhalten die jeweiligen Portale Giber sogenannte ,Cookies”. Als Cookies
werden kleine Textdateien bezeichnet, die vom Web-Browser des Anwenders gespeichert werden und Infor-
mationen Uber dessen Nutzerverhalten liefern. Cookies kdnnen die Nutzerfreundlichkeit einer Seite erhdhen
(Speicherung von Warenkorb, Standort etc.), werden aber auch zur Bildung von Nutzerprofilen (beispiels-
weise fur gezielte Werbung) verwendet. Bei der anteiligen Zahlung von Verglitungen zwischen verschiedenen
vom Nutzer besuchten Websites kann beispielsweise vereinbart werden, dass eine Seite beteiligt wird, wenn
der Nutzer sie innerhalb der letzten 30 Tage vor Abschluss eines Vertrages besucht hat (,,30-Tage-Cookie®)
oder dass grundsatzlich diejenige Website die (anteilige) Vergitung erhalt, die zuletzt vor dem Abschluss

besucht wurde (, Last Cookie Wins“ oder ,Final Lead”).

Gegenseitige Einbindungen, White-Label-Losungen oder Affiliate-Netzwerke werden nicht nur von
Vergleichsportalen, sondern auch von zahlreichen anderen Websites genutzt. So binden haufig Seiten, die

selbst kein Vergleichsportal sind, diesen Service aber fiir ihre Nutzer anbieten wollen (z. B. ein Vergleich von




Tierhaftpflichtversicherungen fiir Hundeliebhaber), ein entsprechendes Portal auf ihrer Seite ein. Affiliate-
Programme sind generell im Online-Marketing bzw. Online-Vertrieb weit verbreitet, da sie Anbietern die
Moglichkeit bieten, ohne groReren Aufwand oder eigene Kontakte auf zahlreichen Websites prasent zu sein
und gleichzeitig kleineren Websites auch bei geringem Bekanntheitsgrad die Darstellung attraktiver Werbe-

kunden ermoglichen.

Art und Inhalte der Zusammenarbeit zwischen verschiedenen Vergleichsportalen werden auf den jeweiligen
Portalseiten in der Regel kaum transparent gemacht: Dass zwischen verschiedenen Portalen Verflechtungen
oder Kooperationen bestehen, ist flir den Verbraucher nur teilweise erkennbar, z. B. durch Einblendungen
wie ,,Powered by Verivox” oder ,Ein Service von Check24“ oder entsprechende Angaben im Impressum. Klare
Hinweise darauf, dass Daten, Vergleichsrechner und/oder Bewertungen vollstindig oder teilweise von einem

anderen Portal ibernommen werden, sind in der Regel jedoch nicht vorhanden.

In Bezug auf mogliche Verflechtungen zwischen Vergleichsportalen und den Anbietern der von diesen jeweils
verglichenen Leistungen (Hotelbetreiber, Versicherungsunternehmen, Energieanbieter etc.) haben die Er-
mittlungen des Bundeskartellamtes ergeben, dass jedenfalls die im Rahmen der Branchenbefragung erfass-
ten Portale nicht iber derartige Verbindungen verfligen. In keiner der sechs untersuchten Branchen ergaben
sich folglich Anhaltspunkte dafiir, dass gesellschaftsrechtliche Verflechtungen zwischen Portalen und Anbie-

tern zu einer Verzerrung des Vergleichsergebnisses flihren.

E.1.4. Erkenntnisse in den einzelnen Branchen

In den nachfolgenden Abschnitten werden die Art und die Bedeutung von Kooperationen und Verflechtungen

zwischen Vergleichsportalen in den einzelnen Branchen ndher erldutert.

Am Ende der Abschnitte befindet sich jeweils eine Ubersicht dazu, welche Portale miteinander verflochten
sind bzw. zu welcher gemeinsamen Unternehmensgruppe die Portale jeweils gehdren. Die Tatsache, dass
verschiedene Portale zur selben Unternehmensgruppe gehoren, bedeutet nicht automatisch, dass die Markt-
abdeckung und die Suchergebnisse dieser Portale jeweils vollkommen identisch sind. Es ist jedoch davon
auszugehen, dass in vielen Fillen zumindest gemeinsame Datensatze genutzt werden und demgegeniiber
insofern ein Vergleich zwischen Portalen unterschiedlicher Unternehmensgruppen fiir den Verbraucher aus-
sagekriftiger ist. Die Ubersichten enthalten lediglich die im Rahmen der Sektoruntersuchung befragten Por-
tale. Die hier genannten Unternehmensgruppen betreiben teilweise darliber hinaus noch zahlreiche weitere
Portale. So gehdren beispielsweise zu der zur ProSiebenSat.1-Gruppe gehérenden Verivox GmbH neben den
Seiten Toptarif.de oder Preis24.de verschiedene andere, kleinere Portale wie Stromanbieter.com, Onlinekos-
ten.de oder Autoversicherung.com, die — abgesehen vom Reisebereich — in den gleichen Branchen tatig sind
wie die Seite Verivox.de. Demgegeniiber ist das in einigen Bereichen marktfiihrende Unternehmen Check24

neben seinem Haupt-Portal Check24.de nur mit drei weiteren, kleinen Portalen auf dem Markt vertreten,



von denen Check.com lediglich den Vergleich von Energietarifen und Krediten anbietet und Check24.net so-

wie Tarifcheck.de auch als Affiliate-Programme von Check24 fungieren.

Eine schematische Darstellung der bestehenden Kooperationen zwischen den verschiedenen Vergleichspor-
talen hat das Bundeskartellamt nicht vorgenommen, da die Formen und Inhalte der Kooperationen jeweils

sehr vielfaltig sind und kurzfristigen Veranderungen unterliegen.

E.1.4.1. Energie

Kooperationen und Verflechtungen sind bei Vergleichsportalen im Energiebereich weit verbreitet. Von den
30 Vergleichsportalen, die im Rahmen der Strukturbefragung im Energiebereich zu dieser Frage Antworten

libersandt haben, gaben rd. 80 % an, keine oder nur teilweise eigene Daten bzw. Tarifrechner zu nutzen.

Im Energiebereich gibt es mit Check24 und Verivox grundsatzlich zwei groRe eigenstandige Vergleichsportale,
die jeweils Vertrage mit der Mehrheit von Energieversorgern in Deutschland haben. Beide Portale stellen
selbst die Tarifdaten, die ihrem Vergleich zugrunde liegen, zusammen und erhalten fir die Vermittlung der

Tarife eine Provision vom jeweiligen Energieversorger.

Neben diesen beiden Marktfiihrern existieren im Energiebereich einige wenige kleinere Vergleichsportale
wie die Seiten Energieverbraucherportal.de, Deine-versorger.de oder Hauspilot.de, die ebenfalls einen eige-
nen Vergleichsrechner betreiben. Diese stellen allerdings die Tarifdaten, die ihrem Vergleich zugrunde liegen,
nur teilweise selbst zusammen und beziehen die Daten im Ubrigen von Dritten, wie den Unternehmen E’net
GmbH oder Get AG. Beziiglich der Marktabdeckung unterscheiden sich Portale, die ihre Tarifdaten vollstandig
vom gleichen Dienstleister erhalten, grundsatzlich nicht. Die Reihenfolge der angezeigten Ergebnisse kann
anders ausfallen, wenn die jeweiligen Portale beim Ranking unterschiedliche Kriterien in den Vordergrund
stellen. Eine Provision erhalten diese Portale nur dann, wenn sie dariiber hinaus einen Vertrag direkt mit dem
jeweiligen Energieversorger oder mit einem Affiliate-Netzwerk geschlossen haben. Das Vergleichsportal
Stromvergleich.de gehort ebenfalls zu dieser Gruppe der kleineren Portale, bezieht jedoch die Daten, mit

denen es einen eigenen Vergleich erstellt, von Verivox.

Die weit Uberwiegende Zahl der hier befragten Vergleichsportale im Energiebereich greift hingegen lediglich
auf die Daten und den Tarifrechner von Check24 oder Verivox zuriick und bindet diesen in ihre eigene Seite
ein. Nur teilweise finden sich auf den betreffenden Portalseiten deutliche Hinweise darauf, dass der Vergleich
nicht selbst erstellt wurde, sondern von Check 24 oder Verivox. Einige der betreffenden Portale nutzen diese
Kooperation offenbar, um das eigene Leistungs-Portfolio zu erweitern, da der Schwerpunkt der Seite auf
anderen Branchen liegt. Bei anderen Portalen wird dem Verbraucher hingegen durch die URL sowie durch
die Aufmachung der Seite klar suggeriert, dass es sich um ein (spezialisiertes) Strom- bzw. Gasvergleichspor-
tal handelt, das mit ,,seinem Tarifrechner”, ,seinen Exklusivangeboten” oder , seinen Kundenbewertungen”
wirbt, ohne in den AGB oder im Impressum darauf hinzuweisen, dass es sich hierbei tatsachlich nur um eine

Einbindung von Check24 bzw. Verivox handelt.



Die quantitative Bedeutung derjenigen Portale, die nur auf den Vergleich von Kooperationspartnern zugrei-
fen, ist vergleichsweise gering: Der Anteil der Visits auf den betreffenden Seiten liegt nach den Ermittlungen
des Bundeskartellamtes leicht tiber 10 %, aber es erfolgen weniger als 3 % der Vermittlungen Uber derartige
Portale. Der héhere Anteil der Visits auf diesen Seiten |dsst darauf schlieRen, dass einige Verbraucher diese
Portale besuchen, den Abschluss dann aber —aus welchen Motiven auch immer — doch Uber ein anderes

Portal tatigen.

Die nachfolgende Ubersicht zeigt, dass sich die Verflechtungen der untersuchten Portale im Energiebereich

auf zwei groRe Gruppen konzentrieren.

Gruppenzugehorigkeit der befragten Portale im Bereich Energie:

Vergleichsportal Unternehmensgruppe

check.com
check24.de Check24
tarifcheck.de

billigstrom.de

energievergleich.de

preis24.de

stromseite.de Verivox/ProSiebenSat.1

tarife.de

toptarif.de

verivox.de

E.1.4.2. Telekommunikation

Auch bei den Portalen, die den Vergleich von Telekommunikationstarifen anbieten, spielen Kooperationen
eine grolRe Rolle. Von den 24 Vergleichsportalen, die fiir diese Branche geantwortet haben, verfligten zum
Zeitpunkt der Abfrage rund drei Viertel nicht oder nur teilweise liber eigene Daten und/oder einen eigenen

Tarifrechner.

Die grofRten eigenstandigen Portale im Telekommunikationsbereich sind Check24 und Verivox. Als Koopera-

tionspartner haben die (ibrigen befragten Portale ganz Giberwiegend das Unternehmen Verivox genannt.

In rund der Halfte der Fille handelte es sich bei den kooperierenden Portalen um rechtlich unabhangige
Unternehmen, die nicht mit ihrem Kooperationspartner verflochten sind. Mit dem Portal Teltarif.de ging im
Jahr 2018 ein relativ grolRes, bislang eigenstdndiges Vergleichsportal dazu lber, die White-Label-Losung von

Verivox nutzen.

Gleichzeitig nehmen auch die konzerninternen Riickgriffe auf White-Label-Lésungen zu: So werden bis An-
fang 2018 zumindest teilweise noch eigenstandig operierende Portale wie Preis24.de und Billiger-telefonie-
ren.de, die wie Verivox zur ProSiebenSat.1-Gruppe gehdren, inzwischen nicht mehr als eigenstandige Ver-

gleichsrechner gefiihrt, sondern greifen auf den Rechner von Verivox zuriick.



Die quantitative Bedeutung der nicht eigenstandigen Portale im Verhaltnis zur Gesamtzahl der Visits und
Vermittlungen ist im Telekommunikationsbereich relativ hoch, weil die ProSiebenSat.1-Gruppe neben Veri-
vox mehrere relevante Portale als White Label flihrt. Fast die Halfte aller Visits und ein Viertel aller Vermitt-

lungen findet in diesem Bereich auf nicht-eigenstandigen Portalen statt.

Rechtlich unabhéangige Affiliate- oder White-Label-Portale spielen aber auch hier insbesondere bei den Ver-
mittlungen nur eine untergeordnete Rolle. Wie im Energiebereich verlassen offenbar viele Nutzer diese Sei-
ten wieder, um den Abschluss dann Uber ein anderes Portal zu tatigen. Ein Grund fir diese Diskrepanz kann
darin bestehen, dass gerade im Telekommunikationsbereich externe Portale mit White-Label-L6sungen Uber-
wiegend redaktionelle Inhalte zum Thema Internet bzw. Mobilfunk darstellen und lediglich als Zusatzleistung
noch einen Tarifvergleich anbieten oder dass die Nutzer grundsatzlich lieber liber ein grolRes, bekanntes Ver-

gleichsportal abschlieRRen.

Neben Verivox und Check24 existiert im Telekommunikationsbereich mit der iMPLI Informations-Systeme

GmbH noch eine weitere Gesellschaft, zu der mehrere der untersuchten Portale gehoren.

Gruppenzugehorigkeit der befragten Portale im Bereich Telekommunikation:

Vergleichsportal Unternehmensgruppe

check24.de
tarifcheck.de

Check24

billig-tarife.de

dsl-spezialist.de iMPLI Informations-Systeme

tarifvergleiche.com

billiger-surfen.de
billiger-telefonieren.de

handytarife.de

onlinekosten.de

preis24.de Verivox/Pro Sieben Sat.1

sphone.de

tarife.de

toptarif.de

verivox.de

E.1.4.3. Kredite und Geldanlagen

Auch beim Vergleich von Finanzprodukten arbeiten viele der befragten Vergleichsportale mit anderen Por-

talen oder dritten Unternehmen zusammen und nutzen deren Daten, Tarifrechner oder Netzwerk.

Von den befragten 16 Vergleichsportalen im Bereich Geldanlage hat die liberwiegende Mehrheit angegeben,
hinsichtlich der Datenerhebung nicht oder nur teilweise eigenstandig zu sein. Eine deutliche Mehrheit ko-

operiert dabei nach eigener Aussage mit dem Unternehmen FinanceAds, das ein Affiliate-Netzwerk betreibt.



FinanceAds stellt dabei die technische Plattform zur Verfligung, die Banken und Websites (u. a. Vergleichs-
portale) zusammenbringt. Die Banken kénnen auf der Plattform Vertriebsangebote erstellen, auf die sich die
Websites anschlieRend bewerben. Nimmt die Bank eine solche Bewerbung an, kommt es zu einer Vertriebs-
partnerschaft zwischen Bank und Website. Daneben bietet FinanceAds seinen Affiliate-Partnern auch die
Nutzung eines selbst erstellten Vergleichsrechners an, der vom jeweiligen Portal dann noch individuell ange-
passt werden kann. FinanceAds ist ausschlieRlich im B2B-Bereich tatig, tritt also nach auRen nicht mit einem
separaten Vergleichsrechner fiir Verbraucher auf. Als weitere Kooperationspartner wurden von den Ver-
gleichsportalen im Bereich Geldanlagen das Unternehmen FinanceQuality (ebenfalls ein Affiliate-Netzwerk)
sowie die Seite Finanzen.de genannt. Portale, die eigenstandig Daten erheben, sind Biallo, Check24 und FMH.
Biallo und FMH sind schwerpunktmaRig in der Erstellung von Tariftabellen fiir Anbieter redaktioneller Inhalte
(Print- und Online-Redaktionen etc.) tatig. Auch auf ihren eigenen Portalseiten bieten sie nicht nur einen

Tarifvergleich, sondern im Fall von FMH sogar schwerpunktmaRig redaktionelle Inhalte an.

Die quantitative Bedeutung der Vergleichsportale, die auf Kooperationspartner zuriickgreifen, ist im Bereich
der Geldanlage groRer als bei Energie und Telekommunikation: Fast ein Viertel der Vermittlungen erfolgen
auf Vergleichsportalen, die keine eigenen Daten und/oder Tarifrechner haben. Dies zeigt, dass das Konzept
der Affiliate-Netzwerke im Bereich Geldanlagen recht erfolgreich ist und die Verbraucher die betreffenden

Portale starker nutzen.

Beim Vergleich von Krediten ist die Kooperation mit externen Unternehmen ebenfalls weit verbreitet: Von
den hier insgesamt erfassten 21 Vergleichsportalen hat die Mehrheit angegeben, nicht oder nur teilweise
Uber eigene Daten bzw. Tarifrechner zu verfiigen. Allerdings ist der Aufbau eines eigenen Vergleichsrechners
bei Krediten mit besonderen Schwierigkeiten verbunden, weil sich die Konditionen eines Kredits individuell
stark unterscheiden. Ein Portal kann einen personalisierten Kreditvergleich nur dadurch anbieten, dass es
Uber Schnittstellen zu einer Reihe von Banken verfiigt, tiber die schnell und sicher automatisiert individuelle
Angebote erstellt und Gibermittelt werden kénnen (vgl. Kapitel D. ,Marktiberblick Vergleichsportale“). Der
Aufbau dieser Schnittstellen ist sowohl fiir die Bank als auch fiir das Portal mit hohen Kosten verbunden. Dies
erklart, weshalb es im Kreditbereich nur wenige eigenstandige Vergleichsportale gibt: Nach den Ermittlungen
im Rahmen dieser Sektoruntersuchung bieten derzeit Check24, Finanzcheck?, Smava und Verivox im Bereich
der Konsumentenratenkredite jeweils eigenstandig individualisierte Vergleiche an. Die Ubrigen befragten
Portale greifen im Wege der White Label-L6sung auf einen dieser Anbieter zurlick und erstellen damit kein

eigenstandiges Angebot.

Konzerninterne Kooperationen kdnnen insbesondere zwischen den folgenden Portalen der nachfolgend ge-

nannten Gruppen bestehen:

2 Im Juli 2017 wurde die geplante Ubernahme von Finanzcheck.de durch Financescout24.de bekanntgegeben, vgl.

z. B.: , Internetmarktplatz Scout24 kauft Finanzcheck”, FAZ v. 19.07.2018.



Gruppenzugehorigkeit der befragten Portale im Bereich Bankdienstleistungen:

Vergleichsportal Unternehmensgruppe

check.com
check24.de Check24
tarifcheck.de

kostenloser-girokonto-vergleich.de

kreditkarte-kostenlos-im-vergleich.de

kredit-suche.com Pharetis
studenten-girokonto.de

tarife.de

toptarif.de Verivox/ProSiebenSat.1
verivox.de

E.1.4.4. Versicherungen

Im Bereich Versicherungen wurden insgesamt 17 Vergleichsportale befragt. Rund zwei Drittel dieser Portale
haben angegeben, nicht oder nur teilweise Giber eigene Daten und/oder Tarifrechner zu verfiigen. Eine pau-
schale Aufteilung in eigenstandige und nicht eigenstdndige Portale ist in diesem Bereich allerdings kaum
moglich, da die Zuordnung fiir die vielen verschiedenen Versicherungssparten, die typischerweise auf diesen

Seiten verglichen werden, jeweils unterschiedlich ausfallen kann.

Aullerdem ist es im Versicherungsbereich blich, dass nicht der Versicherer dem Portal direkt einen Zugang
zu den Tarifdaten gewahrt oder diese libermittelt, sondern dass der Zugang zu Tarifdaten Gber Dritte erfolgt.
So bietet z. B. Verivox im Bereich der Kfz-, Hausrat-und Haftpflichtversicherung jeweils einen eigenstandigen
Vergleich an und erhalt als Makler im Falle einer erfolgreichen Vermittlung eine direkte Provision von der
jeweiligen Versicherung. Die Tarifdaten bezieht Verivox aber im Falle der Kfz-Versicherung vom Unterneh-
men Nafi, im Falle der Hausrat- und Haftpflichtversicherung von Mr-Money. Nafi bietet im Kfz-Bereich, Mr-
Money in zahlreichen anderen Versicherungsbereichen jeweils Versicherungsdaten und Vergleichssoftware
an, Mr-Money betreibt darliber hinaus —nach eigenen Angaben im Wesentlichen zu Demonstrationszwe-
cken —auch ein eigenes Vergleichsportal. Eine Reihe von Portalen greift darliber hinaus auf Daten von Finan-

zen.de zurlick, einem Portal, das auch einen eigenen Tarifrechner anbietet.

Auch wenn verschiedene Portale ihre Tarifdaten vom selben Anbieter beziehen, bedeutet dies nicht zwangs-
laufig, dass sie auch eine identische Marktabdeckung bieten. Wenn sich ein Portal beispielsweise entschei-
det, nur Daten von Versicherern anzuzeigen, die es selbst vermitteln kann und die Anzeige aller anderen

Tarife entsprechend unterdriickt, wird die Marktabdeckung entsprechend reduziert.

Von den untersuchten Portalen, die im Bereich der Kfz-Versicherung einen eigenstandigen Vergleich anbie-

ten, ist Check24 das mit Abstand groRte Portal. Eine Reihe anderer Portale greift in diesem Bereich zudem



auf das White-Label-Angebot von Check24 zuriick. Uber eine dhnliche Marktposition als eigenstindiges Ver-
gleichsportal verfligt Check24 im Bereich der Hausrat- und Haftpflichtversicherung. Allerdings existieren fir

diese Versicherungsarten mehrere alternative White-Label-Angebote.

Es ist davon auszugehen, dass die Transparenz bzgl. der existierenden Kooperationen fiir den Verbraucher
im Bereich des Vergleichs von Versicherungen geringer ist als in anderen Branchen, da aufgrund der Unter-
schiede je Versicherungsart und der Rolle des Datenanbieters als drittem Player in diesem Geschéft die Zu-

sammenhange besonders komplex sind.
Die nachfolgende Ubersicht zeigt Verflechtungen zwischen den untersuchten Portalen in diesem Bereich an.

Gruppenzugehorigkeit der befragten Portale im Bereich Versicherungen:

Vergleichsportal Unternehmensgruppe
check24.de
- Check24
tarifcheck.de
comfortplan.de
finanzen.de Finanzen.de
kfz-versicherung.com Vermittlungsgesellschaft

versicherungsvergleich.org

tarife.de

toptarif.de Verivox/ProSiebenSat.1

verivox.de

E.1.4.5. Reise allgemein

Auch im Reisebereich, also bei Hotels, Flligen, Pauschalreisen oder Mietwagen, gibt es zahlreiche Kooperati-
onen zwischen unabhangigen Portalen sowie — insbesondere bei Hotels — gesellschaftsrechtliche Verflech-
tungen zwischen den Portalen. Da Vergleichsportale im Reisebereich von den sie betreibenden Unternehmen
haufig stark beworben werden (u. a. durch TV-Spots), ist dem Verbraucher hier in der Regel eine groRere Zahl
von Portalen bekannt, ohne dass er jedoch liber die zwischen ihnen bestehenden Verflechtungen und Ko-

operationen informiert ist, die die Zahl der ,,echten Alternativen” deutlich reduzieren.

Die Bedeutung der fehlenden Eigenstandigkeit von Portalen, die oben fiir die tibrigen Bereichen dargestellt
wurde, kann im Reisebereich grundsatzlich nur fir die horizontale Zusammenarbeit zwischen OTAs oder zwi-
schen Metasearchern sinnvoll Gberprift werden, nicht hingegen fir die (vertikale) Kooperation zwischen
Metasearchern und OTAs. Bei Metasearchern gehort es zum Wesenskern ihres Geschaftsmodells, mittels
Zugriff auf und Verarbeitung von zahlreichen Datenbasen anderer Portale unter Anlegung eigener Kriterien
einen origindren Meta-Vergleich aller erfassten Angebote zu erstellen. Metasearcher verfiigen dementspre-
chend auch nur punktuell Gber eigene Vertrage mit den Anbietern (Fluggesellschaften oder Hotels). Horizon-
tale Kooperationen oder Verflechtungen zwischen OTAs oder zwischen Metasearchern (z. B. bei Kayak, Mo-

mondo und Swoodoo), die dazu fihren, dass Datensatze und/oder Vergleichsrechner eines anderen Portals



,kopiert” werden, kdnnen jedoch wie in den librigen Branchen problematisch sein, wenn der Verbraucher
mangels Information davon ausgeht, dass die betreffenden Portale jeweils eigenstandige und damit unab-

hédngige Vergleiche durchfiihren.

Bei vertikalen gesellschaftsrechtlichen Verflechtungen zwischen OTA und Anbieter oder zwischen OTA und
Metasearcher (wie beispielsweise zwischen Expedia und Trivago) besteht grundsatzlich die Gefahr, dass die
Angebote des ,eigenen” Anbieters oder der ,eigenen”“ OTA im Rahmen des Vergleichs bevorzugt dargestellt
und damit die Ergebnisliste flir den Verbraucher verzerrt wird. Hinweise auf vertikale Verflechtungen zwi-
schen OTAs und Anbietern haben sich im Rahmen der Befragung jedoch nicht ergeben. Vertikale Verflech-
tungen zwischen Metasearchern und OTAs bestehen zwar im Reisebereich, die Befragung der Sektorunter-
suchung zum Thema Ranking hat allerdings keine konkreten Anhaltspunkte fiir hieraus resultierende Verzer-

rungen bei der Darstellung der Vergleichsergebnisse ergeben.

Wahrend sowohl die meisten OTAs als auch die meisten Metasearcher im Reisebereich einen méglichst um-
fassenden Vergleich moglichst vieler Angebote darstellen wollen, haben sich einige Seiten auch darauf spe-
zialisiert, nur bestimmte Daten von anderen zusammenzustellen, um so ein eigenes, besonderes Angebot
darstellen zu kénnen (so z. B. Travelzoo mit , handverlesenen” Reisen und 5vorflug mit Lastminute-Reisen)
oder um bestimmte Zielgruppen anzusprechen (wie z. B. Sonnenklar.tv fir Fernsehzuschauer). Aufgrund die-
ser Eigenleistung der betreffenden Portale entsprechen sie jedoch nicht den in anderen Branchen tblichen
White-Label-Portalen, so dass das Risiko einer Irrefiihrung des Verbrauchers, die durch derartige Kooperati-
onen verursacht werden kénnte, als geringer einzustufen ist. Die nachfolgenden Ausflihrungen zu Eigenstan-

digkeit und Kooperationen im Reisebereich beziehen sich insofern ausschlieflich auf typische OTAs.

Neben der unmittelbaren Zusammenarbeit zwischen (konzerninternen oder konzernexternen) Vergleichs-
portalen spielt im Reisebereich auch die Zusammenarbeit zwischen Vergleichsportalen und B2B-Dienstleis-
tern eine grolRe Rolle, die im Falle einer Anfrage insbesondere die Uberpriifung aktueller Preise, Verfiigbar-
keiten oder Zeiten von Fliigen bzw. Hotels ermoglichen, selbst aber nicht als Vergleichsportal fir Verbraucher
tatig sind. Die betreffenden Unternehmen betreiben sog. ,Globale Distributionssysteme” (GDS), die die ak-
tuellen Information der jeweiligen Leistungsanbieter (Fluggesellschaften, Hotels, etc.) bereithalten und Gber
eine Schnittstelle beispielsweise den OTAs zur Verfligung stellen, die die entsprechenden Datenmengen nicht

selbst vorhalten kénnen.

Im Rahmen der Strukturbefragung wurde u. a. der zu Amadeus gehorende Dienstleister Traveltainment von
verschiedenen Vergleichsportalen — vor allem im Bereich Pauschalreise — als Kooperationspartner benannt.
Traveltainment erhalt nach eigenen Angaben taglich neue Angebotsdaten und Preisinformationen von einer
Vielzahl von Reiseveranstaltern, Fluggesellschaften, Hotels etc. und stellt diese — bei vorliegender Berechti-
gung — u. a. Online-Reisebiros bzw. Vergleichsportalen zur Verfligung. Hierbei handelt es sich in der Regel
um OTAs, eine Zusammenarbeit mit Metasearchern ist eher die Ausnahme. Traveltainment selbst nimmt
keine Filterung oder Sortierung der verfiigbaren Angebote vor. Die Kunden von Traveltainment kdnnen die
Angebote jedoch nach eigenen Kriterien filtern, sortieren oder auch erganzen. Daneben bietet Traveltain-
ment seinen Kunden auch den Zugriff auf Verbraucherbewertungen an, die von den angeschlossenen Porta-

len zur Verfligung gestellt werden. Wenn sich ein Verbraucher auf einem Vergleichsportal fir die Buchung



eines bestimmten Angebots entscheidet, wird tber Traveltainment zunachst eine aktuelle Verfiigbarkeits-
anfrage beim Veranstalter durchgefiihrt, die ggfs. zu veranderten Angebotskonditionen fiihren kann. Nach
Aussage von Traveltainment ist dieser Prozess vergleichbar mit der Suche in einem stationdren Reiseblro,
wo zunadchst anhand der Informationen im Katalog ein Angebot ausgewahlt wird und im nachsten Schritt die
tatsachliche Verfligbarkeit und die aktuellen Konditionen abgefragt werden. Weitere GDS-Betreiber, mit de-
nen Vergleichsportale im Reisebereich zusammenarbeiten sind neben Amadeus/Traveltainment auch die Un-
ternehmen Galileo/Travelport sowie Sabre. Die Angebote von Billigfluggesellschaften beziehen OTAs teil-
weise auch von Unternehmen, die diese Daten selbst zusammenstellen, z. B. Gber Crawler, also Computer-
programme, die automatisch das Internet nach bestimmten Kriterien durchsuchen. Einer der Anbieter in die-

sem Bereich ist das Unternehmen Travelfusion.

Die nachfolgende Ubersicht zeigt die Verflechtungen und damit die méglichen konzerninternen Kooperatio-
nen zwischen (vermeintlich) verschiedenen Vergleichsportalen im Reisebereich sowie die Leistungen, fir die

die jeweiligen Portale einen Vergleich anbieten:

Gruppenzugehorigkeit der befragten Portale im Bereich Reisen:

Portal ist It. Homepage tétig in den Branchen Portal gehort
Vergleichsportal zur Unterneh-
Fliige Hotels Miet- Pau.schal- mensgruppe
wagen reisen
booking.com X X X X
kayak.de (Metasearcher) X X X X .
Booking
momondo.de (Metasearcher X X X X
swoodoo.de (Metasearcher) X X X X
check24.de X X X X
: Check24
tarifcheck.de X X X
edreams.de X X X X .
eDreams Odigeo
opodo.de X X X X
cardelmar.de X
ebookers.de X X X X
expedia.de X X X .
. Expedia
fewo-direkt.de X
hotels.com X
trivago.com (Metasearcher) X
Svorflug.de X X X X
FTI
fly.de X X X
flynder.com X X X . .
: HolidayPirates
urlaubspiraten.de X X X
hotel.de X Hotel Reserva-
hrs.de X tion Service
billig-flieger-vergleich.de X
: Idealo Internet
idealo.de X X X




ab-in-den-urlaub.de

airline-direct.de
billigfluege.de
fluege.de

Invia

X | X | X | X | X

flug.de
hotelreservierung.de

reisegeier.de

reisen.de

bravofly.de

hotelscan.com

jetcost.de X Lastminute

lastminute.de

weg.de

flug24.de
travel24.com

Travel24

>
X[ X | X[ X

cheaptickets.de Travix

International

X | XX [ XX |X|X|X[X]|X|X|X| XX

X | XX |[X]|X|X|X

flugladen.de

billiger-mietwagen.de Verivox/

X ProSiebenSat.1

X | X | XX

verivox.de X X

E.1.4.6. Hotels

Von den insgesamt 47 Vergleichsportalen, die im Bereich Hotels Antworten geliefert haben, handelte es sich
bei 33 Portalen um OTAs und bei 14 Portalen um Metasearcher. Die nachfolgenden Ausfiihrungen zur Eigen-

standigkeit der Portale beziehen sich, wie oben erldutert, nur auf die Zusammenarbeit zwischen OTAs.

Von den 33 befragten OTAs haben weniger als ein Drittel angegeben, dass sie nicht auf die Daten und/oder

den Tarifrechner anderer Portale bzw. Unternehmen zugreifen und damit eigenstandig sind.

Im Wesentlichen existieren in Deutschland drei Unternehmen, die jeweils liber einen eigenen Datensatz auf
der Basis von Vertragen mit Hotels verfiigen und mit diesem einen Hotelvergleich anbieten: Booking, Expedia
und HRS. Die Seite Hotels.com gehort zu Expedia und bietet bei der Vermittlung von Hotelbuchungen den
gleichen Inhalt wie die Seite Expedia.de. Die Seite Hotel.de gehort zur HRS-Gruppe. Die Seiten hrs.de und
Hotel.de greifen gegenseitig auf Datenbestande zu. Marktfihrer in diesem Bereich ist Booking. Auf das Ver-
gleichsportal von Booking sowie die genannten Seiten der Unternehmen Expedia und HRS entfallen insge-
samt 93 % der Visits und 97 % der Vermittlungen aller im Rahmen der Sektoruntersuchung erfassten OTAs
im Hotelbereich. Diese drei groRen Unternehmen waren dementsprechend auch die von den Ubrigen befrag-

ten Portalen am haufigsten genannten Kooperationspartner.

Neben den typischen Vergleichsportalen gibt es ein Vielzahl weiterer Portale, auf denen — neben anderen
Funktionen - Hotels gesucht und verglichen werden kdnnen, wie beispielsweise die Website einer Stadt, die
den Nutzern als zusatzlichen Service eine Hotelsuche anbieten méchte. Hierbei erfolgt die Kooperation ins-

besondere dadurch, dass die groBen Vergleichsportale andere Websites als ,Affiliate-Partner” zur Erh6hung



der eigenen Reichweite einsetzen. Dabei werden die Hotelzimmer, die ein Vergleichsportalportal aufgrund
eines direkten Vertrags mit einem Hotelpartner vermittelt, auch Gber die Website des Affiliate-Partners an-
geboten, sodass beispielsweise eine Kooperation zwischen der Seite Koeln.de und HRS entsteht. Diese Form
der Kooperation entspricht also letztlich der oben beschriebenen direkten Einbindung einer dritten Seite
bzw. der Nutzung einer White-Label-Losung. Der Affiliate-Partner erhilt fur eine erfolgreiche Buchung tber
seine Webseite einen Teil der Provision, die das betreffende Hotel an das Vergleichsportal zahlt, mit dem es

ein direktes Vertragsverhaltnis hat.

Klare Hinweise auf die Nutzung der Daten bzw. Tarifrechner von (konkurrierenden) Vergleichsportalen finden
sich auf den hier untersuchten Portalseiten nur selten. Teilweise sind die Ergebnislisten verschiedener (un-
abhangiger) Hotel-OTAs inhaltlich und optisch nahezu identisch, ohne dass der Verbraucher dariber infor-
miert wird, dass sich hier lediglich nur um eine Einbindung und damit letztlich die Kopie eines anderen Portals

handelt.

E.1.4.7. Fluge

Von den insgesamt 42 Vergleichsportalen, die zum Bereich Fliige geantwortet haben, handelte es sich bei 28
Portalen um OTAs und bei 14 Portalen um Metasearcher. Die nachfolgenden Ausfiihrungen zur Eigenstan-

digkeit der Portale beziehen sich, wie oben erldutert, ausschlieRlich auf OTAs.

Auch im Flugbereich gibt es groRBe Unternehmen, die mit mehreren Portalen am Markt vertreten sind. Vom
Verbraucher werden diese (vermeintlich) verschiedenen Portale ggfs. als unabhdngig wahrgenommen, ob-
wohl sie in der Regel jeweils auf die gleiche Datenbank zurilickgreifen. So betreibt Invia die Seiten Airline-
direct.de, Billigfluege.de und Fluege.de. Auch die Seite Flug24.de, die zu Travel24.com gehort, greift auf Invia

zurlick. Die Lastminute-Gruppe ist mit den Seiten Bravofly.de und Lastminute.de im Markt vertreten.

Als Kooperationspartner haben die hier befragten Vergleichsportale dariiber hinaus ganz unterschiedliche
Unternehmen genannt, jedoch kaum andere (externe) Portale, die ebenfalls einen Vergleich von Fliigen fir
Verbraucher anbieten. Ein wesentlicher Grund hierfiir diirfte sein, dass auch die groRen Vergleichsportale
nur teilweise eigene Vertrige mit den Fluggesellschaften haben und im Ubrigen auf die Zusammenarbeit mit

externen Datensatzanbietern angewiesen sind.

Haufig erfolgt im Flugbereich eine Zusammenarbeit zwischen einem Vergleichsportal und einem sogenann-
ten Consolidator, wie z. B. AERTicket. Diese Unternehmen verfiigen Uber direkte vertragliche Beziehungen
mit zahlreichen Fluggesellschaften sowie liber die zum Ausstellen eines Flugtickets erforderliche IATA-Lizenz.
Insbesondere solche OTAs (ebenso wie stationdre Reisebliros), die nicht selbst liber eine entsprechende Li-
zenz verfligen, sind auf den Anschluss an einen Consolidator angewiesen, der fiir sie gegen ein Entgelt die

gebuchten Tickets ausstellt.



E.1.4.8. Pauschalreisen

Bei den insgesamt 28 im Bereich Pauschalreisen befragten Portalen handelt es sich ausschlieRlich um OTAs,
da Metasearcher aufgrund der Vielzahl und der Heterogenitadt der Angebote hier kaum eine Rolle spielen.
Eine weitere Besonderheit bei Pauschalreisen besteht darin, dass jedes Angebot hier durch die Kombination
mehrerer Leistungen (z. B. Hotel + Flug oder Hotel + Flug + Mietwagen) entsteht und jedes Portal dement-
sprechend eine Vielzahl eigener Angebote darstellen kann, auch wenn fiir die erforderlichen Einzel-Daten-

satze ggfs. auf andere Portale zurlickgegriffen wird.

Rund die Halfte der OTAs, die (auch) Pauschalreisen anbieten, haben angegeben, mit anderen Portalen zu
kooperieren. Dabei wurden als Kooperationspartner allerdings iberwiegend Dritt-Unternehmen wie Travel-
tainment oder Atraveo genannt, die selbst nicht als Vergleichsportal flr Verbraucher tatig sind. Hierzu kann

auf das oben Ausgefiihrte verwiesen werden.

Dementsprechend erscheint auch die Gefahr der Irreflihrung des Verbrauchers durch intransparente Koope-
rationen der Portale geringer als in anderen Branchen, da eine eigene Auswabhl, eine eigene Sortierung sowie

eigene Kombinationen der Pauschalreisen méglich und tblich sind.

E.1.4.9. Mietwagen

Von den befragten 42 Portalen, die Mietwagen vermitteln, gab die Mehrzahl an, auf ein oder mehrere andere
Portale zuzugreifen, besonders haufig genannt wurden dabei Traveljigsaw, Rentalcars und Cartrawler. Da die
Marktstrukturen im Bereich Mietwagen jedoch weniger klar getrennt sind als in anderen Branchen ist in der

Regel auch weniger klar, in welchem Male verschiedene Portale denselben Vergleich anbieten.

Grundsatzlich kénnen Mietwagen auf den Seiten der Vermieter selbst wie z. B. bei Avis oder Sixt gemietet
werden. Allerdings liegt der Schwerpunkt im Vertrieb dieser Anbieter auf dem Geschéaftskundenbereich. Da-
gegen Ubernehmen Mietwagenbroker schwerpunktmaRig den Vertrieb im Privatkundenbereich, so z. B. das
Unternehmen Auto Europe Deutschland. Andere grolRe Anbieter wie Check24 und die Seite Billiger-mietwa-
gen.de des Unternehmens Silver-Tours haben einerseits Vertrage mit Autovermietern, greifen aber auch auf
Wiederverkaufer bzw. Aggregatoren, so genannte Broker, zu. Da diese Mischung typisch ist, ist auch eine

klare Trennung in OTAs und Metasearcher in diesem Bereich nicht moglich.

Aufgrund dieser komplexen Strukturen ist es fiir den Verbraucher in diesem Bereich sehr schwierig, zu er-

kennen, welche Plattformen er aufsuchen kann, um einen unabhangigen Vergleich zu erhalten.

E.1.5. Wesentliche Ergebnisse

Die Ermittlungen des Bundeskartellamtes im Rahmen der Strukturbefragung der Sektoruntersuchung haben
gezeigt, dass horizontale Kooperationen und Verflechtungen zwischen Vergleichsportalen in allen untersuch-
ten Branchen eine groRe Rolle spielen. Hinter der teilweise groRen Zahl von (vermeintlich) eigenstandigen

und damit unterschiedlichen Vergleichsportal-URLs stehen haufig nur sehr wenige echte eigene Datensatze



oder echte eigene Vergleichsrechner. Da auch bei verschiedenen Portalen, die zum gleichen Konzernverbund
gehoren, in der Regel davon auszugehen ist, dass diese fiir die einzelnen Branchen auf dieselben Datensatze
und Vergleichsrechner zugreifen, gilt hier das Gleiche wie bei Kooperationen zwischen Portalen, die nicht
gesellschaftsrechtlich miteinander verflochten sind. Hinweise auf bestehende Kooperationen oder Verflech-
tungen mit anderen Portalen finden sich auf den hier untersuchten Seiten nur selten und allenfalls in sehr

reduzierter Form.

Die quantitative Bedeutung der nicht-eigenstandigen Portale gemessen am Anteil der Visits und der Vermitt-
lungen auf diesen Portalen ist in den meisten Branchen relativ gering. Dennoch besteht bei intransparenten
Kooperationen dieser Vergleichsportale mit anderen Portalen vor allem flr besonders preissensitive Ver-
braucher, die gezielt auch kleinere Portale aufsuchen, das Risiko, dass sie aufgrund identischer Ergebnisse
bei mehreren, vermeintlich eigenstdndigen Portalen eine suboptimale Entscheidung treffen. Die Erkennt-
nisse der Sektoruntersuchung legen folglich nahe, dass Vergleichsportale, die gegenliber dem Verbraucher
eine Eigenstandigkeit suggerieren, ohne auf tatsachlich bestehende Kooperationen oder Verflechtungen mit

anderen Portalen hinzuweisen, ndher auf einen moglichen Verbraucherrechtsverstol’ hin zu iberprifen sind.

Im Gegensatz zur unmittelbaren Kooperation zwischen zwei Vergleichsportalen bestehen hinsichtlich der
Nutzung von globalen Distributionssystemen oder von Consolidator-Leistungen dritter Dienstleister keine
grundsatzlichen verbraucherschutzrechtlichen Bedenken. Hier ist es fir den Verbraucher aber hilfreich zu
wissen, dass die Vergleichsportale selbst in der Regel keine (vollstandig) aktuellen Daten bzgl. Verfigbarkei-
ten, Preisen oder Flugzeiten vorhalten, sondern diese erst im Falle einer konkreten Buchungsanfrage selbst

abfragen, was dann zu entsprechenden Anpassungen des Angebots flihren kann.

In Bezug auf maogliche vertikale Verflechtungen zwischen Vergleichsportalen und den Anbietern der vergli-
chenen Leistungen (Hotels, Versicherer, etc.) mit dem daraus resultierenden Risiko einer Verzerrung der Ver-
gleichsergebnisse hat die Befragung der grofRen und eigenstandigen Portale im Rahmen der Sektorunter-
suchung hingegen keine Anhaltspunkte fir VerbraucherrechtsverstéRe ergeben, da samtliche befragten Por-

tale angegeben haben, dass keine entsprechenden Verflechtungen bestehen.

Vertikale Verflechtungen bestehen hingegen im Reisebereich zwischen einigen Metasearchern und einigen
OTAs, sodass hier eine Bevorzugung der ,eigenen” OTA und damit eine verzerrte Darstellung der verschie-
denen Angebote (beispielsweise flir dasselbe Hotel) nicht grundsatzlich ausgeschlossen werden kann. Die
von den befragten Metasearchern im Rahmen der Branchenbefragung gelieferten Angaben zur Erstellung
ihres ,horizontalen” Vergleichs mehrerer OTA-Angebote haben allerdings keine Hinweise auf eine entspre-

chende Bevorzugung ergeben (vgl. Kapitel E.5. ,,Ranking“).

Zur verbraucherrechtlichen Einordnung der Ermittlungsergebnisse zum Thema , Kooperationen und Verflech-

tungen” siehe Kapitel F. ,Rechtliche Einordnung”.



E.2. Marktabdeckung

E.2.1. Hintergrund

Verbraucher nutzen Vergleichsportale, um sich einen Marktilberblick zu verschaffen, die Angebote verschie-
dener Anbieter miteinander zu vergleichen und sich dann ggfs. fir das aus lhrer Sicht am besten geeignete
Angebot zu entscheiden. Dies gelingt nur, wenn sich der Verbraucher darauf verlassen kann, dass das Ver-
gleichsportal eine gemessen an seinen Erwartungen ausreichende Zahl von Angeboten als Vergleichsgrund-
lage aufnimmt. Denn bei der Nutzung eines Vergleichsportals sieht der Verbraucher diese Vergleichsgrund-
lage nicht, sondern nur das daraus entstandene Vergleichsergebnis. Ein Vergleichsergebnis ist jedoch fir ei-
nen Verbraucher wenig sinnvoll und kann zu andernfalls so nicht getroffenen Entscheidungenfiihren, wenn
einzelne oder mehrere (wichtige) Anbieter oder Angebote unerkannt von vornherein im Vergleich nicht ent-
halten sind. Angesichts der oftmals fehlenden Informationen Gber den Grad der Marktabdeckung eines Por-
tals fiir den Verbraucher und der daraus resultierenden Gefahr der Irreflihrung hat das Bundeskartellamt zu

diesem Thema im Rahmen seiner Sektoruntersuchung Ermittlungen angestellt.

Dabei wurde fir die Zwecke der Sektoruntersuchung davon ausgegangen, dass die Marktabdeckung immer
in Bezug auf das jeweilige Produkt, das der Verbraucher gerade vergleichen méchte, zu verstehen ist. Sucht
ein Verbraucher also einen Stromliefervertrag fiir Haushaltskunden, so bezieht sich die Marktabdeckung, wie

sie hier verstanden wird, auf alle Angebote fiir Stromlieferungen in dem vom Kunden angegebenen Gebiet.

Bei der Ermittlung der Marktabdeckung von Portalen ist zu beachten, dass es in allen untersuchten Bereichen
Angebote gibt, die nur offline buchbar sind und die ggfs. nur auf einem bestimmten Vertriebsweg angeboten
werden, z. B. im Maklerbiro oder Gber das Haustlrgeschaft. Die Marktabdeckung kann damit entweder auf
alle online und offline verfiigbaren Angebote oder nur auf die online verfligbaren Angebote bezogen werden.
Das Bundeskartellamt hat im Rahmen dieser Sektoruntersuchung — soweit relevant — die Marktabdeckung
der Portale sowohl in Bezug auf die insgesamt als auch nur auf die online verfligbaren Angebote erfragt, um
eventuelle Unscharfen zu vermeiden. Grundsatzlich ist jedoch davon auszugehen, dass fiir Vergleichsportale

im Internet die online verfligbaren Angebote die relevante Basis darstellen.

Der Begriff der Marktabdeckung kann dartiber hinaus entweder auf die Zahl der Angebote oder auf den damit
erzielten Umsatz bezogen werden. Bei einem angebotsbezogenen Verstandnis bedeutet eine Marktabde-
ckung von 90 %, dass 90 % aller insgesamt bzw. aller online verfligbaren Angebote im Vergleich bericksich-
tigt werden. Bei einer umsatzbezogenen Betrachtung hingegen besagt eine Marktabdeckung von 90 %, dass
die bericksichtigten Produkte 90 % des Umsatzes im Gesamt- bzw. im Online-Markt ausmachen. Da es fir
den Verbraucher eher relevant erscheint, welchen Anteil der ihm zur Verfliigung stehenden Optionen ein
Vergleichsportal darstellen kann, hat sich das Bundeskartellamt fiir die Ermittlung der angebotsbezogenen

Marktabdeckung entschieden.

Bei der Bewertung der Marktabdeckung von Portalen sind teilweise besondere Umstande zu beachten, wel-
che die bloBRen Marktabdeckungszahlen nicht abbilden: Zunachst ist nicht gesagt, dass der Marktiberblick

fir den Verbraucher immer umso besser ist, je mehr Anbieter bzw. Angebote Teil des Vergleichs sind. In



einigen Fallen kann es fiir den Verbraucher durchaus hilfreich sein, wenn bestimmte, objektiv nicht sinnvolle
Angebote im Vergleich von vornherein ausgeblendet werden (z. B. Flugverbindungen von Fluggesellschaften,
denen der Betrieb in der EU aus Sicherheitsgriinden untersagt ist). Daneben gibt es Nischenportale, die be-
wusst nicht den gesamten Markt abdecken, weil sie sich etwa auf Last Minute-Angebote spezialisiert haben.
AulRerdem kdnnen Vergleichsportale Marktabdeckung nur dort herstellen, wo ihnen die Angebote bzw. An-
bieter zur Verfliigung stehen und sie nicht an deren Einbeziehung gehindert sind. Auch solchen Umsténden
ist das Bundeskartellamt in seiner Untersuchung nachgegangen. Vor diesem Hintergrund ist als MaRstab flr
eine ,vollstandige” Marktabdeckung kaum eine einheitliche Marktabdeckungsquote von 100 % zugrunde zu

legen, da das Erreichen eines solchen Abdeckungsgrades wirklichkeitsfremd ist.

E.2.2. Untersuchte Fragestellungen

Im Rahmen der Branchenbefragung lag der Fokus auf Kfz-, Hausrat- und Haftpflichtversicherungen. Die -
Portale wurden insbesondere danach befragt, wie viele Anbieter und ggfs. Tarife sie in ihrem Vergleich
berlicksichtigen, wie hoch sie ihre Marktabdeckung einschatzen und welches die nach lhrer Einschatzung
wichtigsten Anbieter sind, die in ihrem Vergleich nicht bericksichtigt werden. Metasearcher wurden zudem
gefragt, von wie vielen Portalen sie Angebote anzeigen und wie viele verschiedene Angebote sie in der Regel

flr ein bestimmtes Hotel oder einen bestimmten Flug anzeigen.

Die Befragung zum Thema Marktabdeckung zielte dabei auf die auf einem Portal grundsétzlich darstellbaren
Angebote ab, also auf samtliche Angebote, die der Verbraucher dort sichtbar machen kann. Die Tatsache,

dass einige Portale aufgrund ihrer Vorauswahl oder voreingestellter Filter bestimmte — grundsatzlich dar-

|ll

stellbare — Angebote zunachst nicht in der Ergebnisliste anzeigen, wird unten im Kapitel E.3 ,Vorauswah

behandelt.

E.2.3. Brancheniibergreifende Erkenntnisse

Grundsatzlich haben die befragten Portale angegeben, nach einer moéglichst umfassenden Darstellung der
am Markt (online) verfiigbaren Angebote zu streben, da dies der Kern ihres Geschaftsmodells ist. Allerdings

gibt es verschiedene Griinde, weshalb die Marktabdeckung eines Portals dennoch unvollstiandig sein kann.

So entscheiden sich einige Portale in einigen Branchen bewusst dafiir, solche Angebote nicht darzustellen,
fir deren Vermittlung sie keine Provisionen erhalten, die bestimmte (objektive oder portaleigene) Qualitats-

standards nicht erfiillen oder die sonstigen Restriktionen unterliegen.

In anderen Fallen verhindern die Anbieter, dass ihre Leistungen (vollstandig) auf einem Portal angezeigt wer-
den. Dies kann darin begriindet sein, dass sie keine Konkurrenz zum eigenen Direktvertrieb wiinschen oder
weil sie exklusive Vertrage mit bestimmten ausgewahlten Portalen geschlossen haben. Im Reisebereich ver-
hindern insbesondere Fluggesellschaften teilweise die Darstellung ihrer Angebote auf Metasearchern bzw.

auf OTAs oder sie untersagen Metasearchern, neben ihren eigenen Direktangeboten konkurrierende (bzw.



glinstigere) Angebote von OTAs anzuzeigen. Grund fiir die Nicht-Verfligbarkeit eines Angebots oder eines
Anbieters auf einem Portal kann auch dessen Bindung durch eine Exklusivitatsvereinbarung mit einem ande-
ren Portal sein. Im Rahmen der Befragung wurde auf die Existenz derartiger Exklusivitatsvereinbarungen hin-
gewiesen. Ob ein derartiges Verhalten von Anbietern oder Portalen im Vertrieb kartellrechtskonform ist,
kann fiir die Zwecke der verbraucherrechtlichen Untersuchung dahinstehen. Fir den Verbraucher sind der-
artige Beschrankungen — egal von wem sie ausgehen — jedenfalls von unmittelbarem Nachteil, weil dadurch

die Marktabdeckung der jeweiligen Vergleichsportale reduziert wird.

Festzustellen ist aber auch, dass sich die Transparenz vieler Portale in Bezug auf ihre Marktabdeckung in den
letzten Jahren verbessert hat. So weisen inzwischen einige Portale allgemein darauf hin, dass nicht sémtliche
Anbieter der jeweiligen Leistung in den Vergleich einbezogen werden oder sie veréffentlichen eine Positiv-
Liste derjenigen Anbieter, die beriicksichtigt werden. Eine namentliche Nennung von (wichtigen) Anbietern,
die im Vergleich fehlen, erfolgt hingegen nur in Einzelfdllen wie z. B. bei Verivox fiir alle drei untersuchten
Versicherungskategorien. Ebenso wenig wird seitens der Portale auf die o. g. besonderen Beschrankungen
hingewiesen, die bspw. auf einem Metasearcher die Anzeige glnstiger OTA-Angebote fir bestimmte Fliige

verhindern.

E.2.4. Erkenntnisse in den einzelnen Branchen

E.2.4.1. Energie

Die Frage der Marktabdeckung spielt im Energiebereich eine grolRe Rolle. Die befragten Anbieter bemihen
sich, eine moglichst hohe Marktabdeckung bieten zu kénnen, und beziehen deshalb neben den Anbietern,
von denen sie eine Provision erhalten, jeweils noch eine deutlich h6here Anzahl an Anbietern, die keine Pro-
vision zahlen, in ihren Vergleich mit ein. Diejenigen Portale, die ihre Daten nicht selbst erheben, sondern tGiber
einen Dienstleister beziehen, weisen dabei eine geringere Marktabdeckung auf, die aber nach eigener Ein-
schatzung immer noch bei etwa 80 % aller online verfligbaren Tarife liegt. Check24 und Verivox recherchieren
jeweils selbst fehlende Daten und kénnen dadurch nach eigener Einschatzung jeweils deutlich iber 90 % aller
online im Markt verfligbaren Tarife darstellen. Belastbare Angaben zur Gesamtmarktabdeckung (online und

offline) stehen im Markt nicht zur Verflgung.

Als Griinde dafiir, dass bestimmte Tarife nicht dargestellt werden, wurde seitens der befragten Portale u. a.
darauf hingewiesen, dass es Tarife gebe, die zu komplex seien, um sie in den Vergleich sinnvoll mit einzube-
ziehen. Einzelne Anbieter wiirden auch explizit darum bitten, nicht in den Vergleich mit aufgenommen zu
werden. Teilweise stellen die Vergleichsportale schlieBlich auch bewusst bestimmte Anbieter oder Tarife
nicht dar, weil diese bspw. besonders lange Kindigungsfristen oder besonders kurze Preisfixierungszeit-

raume haben.



E.2.4.2. Telekommunikation

Auch in den Bereichen DSL und Mobilfunk ist die von den grof3en Portalen gebotene Marktabdeckung hoch.
Check24 und Verivox gaben jeweils an, etwa 95 % (in einem Fall: etwa 90 %) der online im Markt verfligbaren
DSL- und Mobilfunktarife anzuzeigen. Darunter finden sich auch Angebote von Anbietern, die keine Provision
zahlen. Die Marktabdeckung beziglich aller (inklusive nur offline) verfligbaren Tarife ist nach Angabe der
befragten Portale mit 85 % bis 90 % nur etwas geringer. Kleinere Portale weisen dabei tendenziell eine nied-
rigere Marktabdeckung auf. Als ein Grund dafiir, dass bestimmte Angebote nicht dargestellt werden kénnen,

wurden insbesondere Exklusivvertrage zwischen dem Anbieter und einem anderen Portal genannt.

E.2.4.3. Kredite

Die Kreditvermittlung unterscheidet sich von allen anderen hier untersuchten Bereichen dadurch, dass fir
einen relevanten Vergleich stets ein individuelles Angebot erstellt werden muss, das die Bonitat des Antrags-
stellers bericksichtigt (s. Kapitel D. ,,Marktliberblick Vergleichsportale®). Insofern ist der erste Vergleich, den
alle Portale in diesem Bereich bereits nach Eingabe einer Kreditsumme sowie ggf. einer Laufzeit und eines
Verwendungszwecks bieten, flr die Zahl der tatsachlichen Angebote wenig aussagekraftig. Um individuelle
Angebote erstellen zu kénnen, bendtigen Bank und Vergleichsportal eine hinreichend sichere Schnittstelle.
Die Bank muss dartiber hinaus in der Lage sein, eingehende Kreditanfragen hinreichend schnell automatisiert
zu bearbeiten, so dass in sehr kurzer Zeit ein (noch unverbindliches) Angebot abgegeben werden kann. Auf-
grund der unterschiedlichen technischen Voraussetzungen bei den einzelnen Banken muss dabei jeder An-

schluss des Portals individuell erfolgen.

Nach den Ermittlungen des Bundeskartellamts haben alle im Bereich Kreditvermittlung tatigen Vergleichs-
portale ein groRes Interesse daran, einen Vergleich moglichst vieler Banken bieten zu kénnen. Derzeit liegt
die Marktabdeckung der Portale nach eigenen Angaben zwischen 50 % bis 95 % aller online verfligbaren Kre-
dite; die Gesamtmarktabdeckung (online und offline) ist noch etwas niedriger. Die Marktabdeckung der Por-
tale mit derzeit niedriger Marktabdeckung wird in den nachsten Monaten voraussichtlich noch deutlich an-
steigen, da hier weitere Schnittstellen in Arbeit sind. Allerdings gibt es auch in diesem Bereich Anbieter, die
bewusst auf Vergleichsportale als Vertriebsmoglichkeit verzichten. So wird z. B. Easycredit, das Angebot der
Volks- und Raiffeisenbanken in diesem Segment, derzeit grundsatzlich nicht auf Vergleichsportalen angebo-
ten. Aufgrund der wachsenden Bedeutung des Vertriebsweges Internet sind die Banken insgesamt allerdings

zunehmend bereit, in Schnittstellen zu investieren.

Alle befragten Vergleichsportale im Bereich Kreditvermittlung bieten auf ihrer Seite die Maoglichkeit, eine

(Positiv-)Liste der beim Vergleich berticksichtigten Banken einzusehen.

E.2.4.4. Versicherungen

Die im Bereich Versicherungen befragten Vergleichsportale schatzen ihre Marktabdeckung teilweise sehr un-

terschiedlich ein, fur die online verfligbaren Tarife wurden in den einzelnen Versicherungsbereichen Werte



zwischen 45 % und 95 % der online verfligbaren Tarife angegeben. Im Bereich der Haftpflicht- und Hausrats-
versicherung, wo jeweils Antworten von fiinf Portalen vorliegen, wird die Gesamtmarktabdeckung im Durch-
schnitt auf 55 % bzw. 56 % geschatzt, die Online-Marktabdeckung auf 72 % bzw. 71 %.

Wie im Kreditbereich existieren auch im Bereich Versicherungen Anbieter, die bewusst auf Vergleichsportale
als Vertriebsmoglichkeit verzichten. Daraus ergibt sich bei manchen Portalen auch gemessen an den online
vermittelbaren Tarifen eine relativ niedrige Marktabdeckung. Anders als beispielsweise im Strombereich ist
es zumindest bei Hausrat- und Haftpflichtversicherungen auch eher nicht lblich, Tarife anzuzeigen, die das

Portal selbst nicht vermitteln kann.

Prominentestes Beispiel fiir einen Versicherer, der den Vertriebsweg liber Vergleichsportale bewusst nicht
nutzt, ist die HUK Coburg. Das Versicherungsunternehmen baute zunachst selbst zwei Vergleichsportale auf
(Transparo.de und Aspect-online.de), die jedoch 2014 von Verivox iibernommen wurden.?° 2017 kiindigte
HUK-Coburg dann an, kiinftig Gberhaupt nicht mehr Gber Vergleichsportale zu vertreiben.3! Mehrfach ge-
nannt bei der Frage nach den wichtigsten Versicherern, die auf der eigenen Seite nicht dargestellt werden,
wurden aulBerdem die Unternehmen Allianz, HDI, R+V Allgemeine Versicherung und Generali. Diese Versi-
cherer haben durchaus eine hohe Marktrelevanz: Die Summe der Marktanteile aller Versicherer, die in den
drei untersuchten Sparten von einigen Portalen als nicht vertreten angegeben wurden, belauft sich — gemes-
sen an den Bruttobeitrdagen dieser Versicherer —auf 43 % bei Kfz-Versicherungen, 38 % bei Hausrat- und 36 %
bei Haftpflichtversicherungen.?? Allein die Allianz erwirtschaftet 12 % der Bruttobeitrage in allen drei Sparten
(13 % bei der Haftpflichtversicherung). Sobald einer oder mehrere dieser Versicherer nicht in den Vergleich
eines Portals einbezogen werden, flihrt dies somit automatisch zu einer deutlichen Reduzierung der Markt-

abdeckung.

Obwohl nach den Ermittlungen des Bundeskartellamts beim Vergleich von Versicherungen hinsichtlich der
Marktabdeckung die grofRten Defizite bestehen, finden sich auf den Seiten der Vergleichsportale in der Regel
keine Hinweise darauf, dass bzw. welche Versicherer oder Tarifgruppen im Vergleich nicht dargestellt wer-
den. Verivox gibt seit Neuestem nicht nur an, welche Versicherer am Vergleich teilnehmen, sondern auch,

welche nicht teilnehmen.

Dabei ergeben sich gerade im Versicherungsbereich konkrete Informationspflichten hinsichtlich der Markt-
abdeckung aus spezialgesetzlichen Regelungen fiir die als Versicherungsmakler fungierenden Portale. So
sieht § 60 Abs. 1 Satz 1 VVG vor, dass ein Versicherungsmakler seinem Rat grundsétzlich eine hinreichende

Zahl von Versicherern und von auf dem Markt angebotenen Versicherungsvertragen zu Grunde legen muss.

30 verivox, , Verivox erweitert Versicherungsangebot und iibernimmt die Marken transparo sowie aspect-online”,

Pressemitteilung v. 06.05.2014.

31 HUK-Coburg, , Vergleichsportale sind zu teuer”, Pressemitteilung v. 26.09.2017.

32 Bundesanstalt fiir Finanzdienstleistungsaufsicht, Erstversicherungsstatistik 2016, Tabellen 5620, 5631, 5642,

eigene Berechnungen.



Verfligt ein Versicherungsmakler nicht (iber eine hinreichende Zahl an Versicherern und Versicherungsver-
tragen, muss er den Versicherungsnehmer vor dessen Vertragserklarung ausdriicklich auf die eingeschrankte
Versicherer- und Vertragsauswahl hinweisen (§ 60 Abs. 1 Satz 2 VVG). Ferner muss er dem Versicherungs-
nehmer mitteilen, auf welcher Markt- und Informationsgrundlage er seine Leistung erbringt und die Namen

der Versicherer angeben, die seinem Rat zu Grunde liegen (§ 60 Abs. 2 Satz 1 VVG).

E.2.4.5. Hotels

Der Hotelbereich ist von den im Rahmen der Sektoruntersuchung untersuchten Bereichen der Einzige, in dem
portallibergreifend keine Anbieter angezeigt werden, die keine Provision zahlen. Die Vergleichsportale zeigen
hier nur solche Hotels an, die direkt auf der Seite des Portals buchbar sind und in diesem Falle auch eine
Provision zahlen. Diese Praxis tragt dazu bei, dass die Marktabdeckung der Hotelportale tendenziell geringer

als in anderen Branchen ausfillt.

Aufgrund der groRen Bedeutung von Vergleichsportalen als Vertriebskanal sind dennoch die meisten Hotels
auf Portalen vertreten. Allerdings gibt es Hotels, die sich bewusst dafiir entscheiden, nur auf einem oder zwei
Portalen vertreten zu sein. Diese sind dann in der Regel bei anderen OTAs nicht zu finden, auBer wenn ein
Zugriff im Rahmen eines Affiliate-Vertrags erfolgt. Teilweise ist in den Vertragen zwischen Vergleichsportal
und Hotel jedoch bereits festgelegt, dass das Portal die Datensatze des Hotels nicht nur an mit ihm verbun-
dene Portale, sondern auch an samtliche Kooperationspartner des eigenen Portals (inklusive Metasearcher)
weitergeben darf, ohne dass das Hotel auf diese Weitergabe Einfluss nehmen kann (s. Kapitel E.1. ,Koopera-
tionen und Verflechtungen®). Die Marktabdeckung der einzelnen Portale wird durch diese Praxis tendenziell
erhoht.

Nach Angaben des IHA gab es in Deutschland 2017 insgesamt 13.219 klassische Hotels, 7.277 Hotels garni,
6.978 Gasthéfe und 5.230 Pensionen.® Insgesamt waren dies 32.704 Hotels im Sinne der , klassischen Hotel-
lerie” nach der im Rahmen der Sektoruntersuchung gefragt wurde. Kombiniert man die Zahlen des IHA mit
den Angaben der befragten Portale, ergeben sich Marktabdeckungsquoten der Vergleichsportale von nur
etwa 25 % bis 50 %. Hierbei ist allerdings zu beriicksichtigen, dass in der Gesamtzahl der vom IHA erfassten
Hotels auch zahlreiche kleine und kleinste Betriebe (insbesondere Pensionen) enthalten sind, die nach wie
vor haufig nicht Gber die befragten groBen OTAs gebucht werden kénnen. Denkbar ist auch, dass unter-
schiedliche Definitionen und Abgrenzungen der Portale zu gewissen Unscharfen bei den genannten Zahlen

gefiihrt haben.

Bezliglich der weltweit darstellbaren Hotels haben die befragten OTAs Zahlen zwischen 250.000 und 400.000
Hotels angegeben. Da die 6ffentlich verfligbaren Informationen zur Gesamtzahl der weltweit existierenden
Hotels sehr widerspriichlich und damit als Bezugsgrofle ungeeignet sind, lasst sich die Marktabdeckungs-

quote der befragten OTAs bei simtlichen Hotels nicht sachgerecht darstellen.

33 |HA, Hotelmarkt Deutschland 2018, Tabelle 16.



Die Marktabdeckung von Metasearchern liegt, da sie die Angebote verschiedener OTAs erfassen und darstel-
len, typischerweise hoher. Das hat auch die Befragung im Rahmen der Sektoruntersuchung grundsatzlich
bestéatigt, wobei die Angaben der Vergleichsportale nicht in allen Fallen zuverladssig erscheinen. Obwohl in
Deutschland nach den Angaben und der Abgrenzung des IHA insgesamt nur etwa 32.000 Hotels existieren,
geben manche Metasearcher (z. B. Kayak) an, in Deutschland deutlich mehr Hotels anzeigen zu kdnnen. Welt-
weit kénnen Metasearcher nach den Angaben in der Befragung zwischen 300.000 und 1,5 Mio. Hotels anzei-
gen. In zwei Féllen, bei Check24 und bei Trivago, sind die Angaben zur Anzahl berlicksichtigter Hotels auf der
eigenen Seite deutlich hoher als die dem Bundeskartellamt Gbermittelten Zahlen. Die Portale begriinden

diese abweichenden Angaben mit unterschiedlichen Abgrenzungen bzw. Bezugsgrofien.

Bei der Bewertung der Marktabdeckung im Bereich Hotels ist allerdings zu beriicksichtigen, dass der Ver-
braucher bei der Nutzung eines Hotel-Vergleichsportals moglicherweise eine andere Erwartung an die Markt-
abdeckung des Portals hat als in anderen Branchen. So erwartet der Verbraucher vermutlich bei der Suche
nach einem Stromliefervertrag einen moglichst umfassenden Marktiiberblick, um den giinstigsten Preis zu

|II

erhalten, wahrend er bei Hotels auf den — teilweise auch als ,, Buchungsportal” wahrgenommenen — Ver-
gleichsportalen ggfs. nur eine hinreichend groRe Auswahl von Hotels erwartet, die seinen Suchkriterien ent-

sprechen.

Einige Vergleichsportale im Hotelbereich weisen beispielsweise in den allgemeinen Nutzungsbedingungen
darauf hin, dass auf ihrer Seite keine vollstandige Darstellung aller existierenden Hotels bzw. Unterkiinfte

erfolgt.

E.2.4.6. Fluge

Auch im Bereich Fliige spielt die Marktabdeckung der Vergleichsportale eine wichtige Rolle. Gerade bei Flug-
verbindungen mit Zwischenstopps oder Hin- und Rickfliigen bietet die Suche liber eine OTA oder einen Me-
tasearcher dem Verbraucher gegeniber der Suche bei der Fluggesellschaft direkt den Vorteil, dass auch kom-

binierte Verbindungen mit mehreren verschiedenen Fluggesellschaften angezeigt werden kdnnen.

Nach Angaben der befragten OTAs stellen sie im Durchschnitt 114 europdische und 190 aulRereuropdische
Fluggesellschaften dar. Die befragten Metasearcher gaben im Durchschnitt an, 142 europdische bzw. 376
auBereuropdische Fluggesellschaften darzustellen. Die Zahl der beriicksichtigten Fluggesellschaften, die die
Portale auf der eigenen Homepage angeben, liegt teilweise deutlich héher. So geben Airline-Direct.de, Billig-
fluege.de und Fluege.de an, tUber 550 Airlines zu vergleichen, Check24 {iber 700 und Idealo tUber 900. Als
Begriindung fiir die Diskrepanz wurde seitens einiger Portale angegeben, dass die dem Bundeskartellamt
Ubermittelte Zahl die Anzahl der Fluggesellschaften betreffe, mit denen tatsachlich innerhalb eines Jahres
Buchungen stattgefunden hatten. Die Angaben auf der Homepage bezdgen sich dagegen auf die Anzahl der
Fluggesellschaften, flr die die theoretische Moglichkeit besteht, dass eine Buchung durchgefihrt wird. An-
dere Portale haben die Diskrepanz mit Schwankungen bei der Zahl der verfligbaren Fluggesellschaften er-
klart. Alle Portale haben betont, dass sie in der Lage sind, im Wesentlichen samtliche auf dem Markt verfiig-

baren Verbindungen anzugeben.



Als Griinde fir die grundsatzliche Nichtberlicksichtigung einzelner Airlines wurden u. a. Embargos, Sicher-
heitsprobleme oder Insolvenzrisiken der entsprechenden Gesellschaften genannt.?* Teilweise wurde auRer-
dem darauf hingewiesen, dass Charterfliige nicht angezeigt wiirden, wenn die Platze vollumfanglich Gber
paketierte Pauschalreisen vermarktet und damit nicht in den freien Verkauf gehen wiirden. Einige Flugge-
sellschaften wie bspw. Ryanair stellen zudem ihre Angebote auch nur in begrenztem Umfang Vergleichspor-

talen zur Verfligung.

Einzelne der befragten Metasearcher haben angegeben, dass sie Angebote von OTAs fiir Fliige von Lowcost-
Fluggesellschaften, die glinstiger sind als das Angebot der Lowcost-Fluggesellschaft selbst, grundsatzlich nicht
anzeigen, da in diesen Fallen im Verlauf des Buchungsprozesses eine Preiserh6hung zu erwarten sei, die den
Verbraucher verargere, ggfs. zum Abbruch der Buchung fiihre und sich negativ auf das Image des jeweiligen
Metasearchers auswirke. Nach den Angaben einzelner OTAs hingegen schlieRen Metasearcher und Flugge-
sellschaften teilweise gezielt vertragliche Vereinbarungen dariber, bestimmte (giinstige) OTA-Angebote
nicht anzuzeigen, um den Fluggesellschaften hier die Eigenvermarktung zu erleichtern und den Wettbewerb
durch die OTAs zu reduzieren. Gleichzeitig wiirden einige Fluggesellschaften auch den OTAs verbieten, ihre

Angebote den Metasearchern zur Verfligung zu stellen.

Mehrere Portale haben dariiber hinaus grundséatzlich auf die fir sie problematischen Entwicklungen im Be-
reich Flige und die groRe Marktmacht der Fluggesellschaften hingewiesen, die sich negativ auf die Marktab-
deckung auswirken kann. Insbesondere die OTAs beklagen hier, dass die Fluggesellschaften nach der weitge-
henden Abschaffung von Provisionszahlungen zunehmend anstreben, den Online-Vertrieb selbst zu Gber-
nehmen. Da der Verbraucher jedoch einen Vergleich von verschiedenen Fluggesellschaften (und Preisen)
durchfihren will, versuchten die Fluggesellschaften durch verschiedene Beschrankungen der Portale bei der
Preisgestaltung (z. B. Rabattaktionen) und bei den Vertriebswegen zumindest den Intrabrand-Wettbewerb

flr ihre eigenen Flige auf den Portalen zu unterbinden.

Eine freiwillige Reduzierung der Marktabdeckung durch das Vergleichsportal selbst erfolgt zudem, wenn be-
stimmte Flige oder Fluggesellschaften nicht anzeigt werden, die die (eigenen) , Qualitatskriterien” des Por-
tals wie beispielsweise Zahl der Zwischenstopps, Umsteigezeiten oder Verlasslichkeit der Preisangaben nicht
erfullen. Wahrend manche Portale diese Filterung fir den Verbraucher unmittelbar sichtbar machen und
eine Veranderungen dieser Filter ermoglichen (also die Erweiterung der Vorauswahl, siehe auch Kapitel E.3.
,Vorauswahl“), nehmen andere diese Beschrankungen grundsatzlich vor, ohne dass der Verbraucher hiervon

unmittelbar Kenntnis erlangt.

Die Antworten der befragten Portale haben dementsprechend gezeigt, dass insbesondere Beschrdankungen
zwischen Anbietern und Portalen, die zu einer Reduzierung der Marktabdeckung durch die Portale fiihren,

im Flugbereich besonders ausgepragt und verbreitet sind. Die vorgetragenen Beschriankungen werfen dabei

34 Hierzu haben einige Portale auf die existierende ,Blacklist” der EU fiir Fluggesellschaften verwiesen, abrufbar

unter: https://ec.europa.eu/transport/modes/air/safety/air-ban/search en.



https://ec.europa.eu/transport/modes/air/safety/air-ban/search_en

teilweise — hier nicht zu beurteilende — kartellrechtliche Fragen auf, haben aber auch unmittelbare nachtei-
lige Auswirkungen flir den Verbraucher, wenn das auf einer OTA oder auf einem Metasearcher dargestellte
Angebot reduziert wird und dem Verbraucher damit mégliche gilinstigere Angebote (gezielt) vorenthalten

werden.

E.2.5. Wesentliche Ergebnisse

Die Ermittlungen haben gezeigt, dass die Betreiber der Vergleichsportale grundsatzlich bemiiht sind, mog-
lichst viele Anbieter auf ihrer Seite vermitteln zu kdnnen. Es gibt allerdings Anbieter, die nicht bereit sind, fiir
die Vermittlung auf einem Portal eine Provision zu zahlen, die aufgrund von Exklusivvereinbarungen nur auf
einem Portal dargestellt werden oder die tGberhaupt nicht auf Vergleichsportalen dargestellt werden moch-
ten. Aus diesem Grund liegt die Marktabdeckung von Vergleichsportalen in der Praxis haufig deutlich unter
100 %. In den hier untersuchten Bereichen betrug die ermittelte Marktabdeckung je nach Portal und Branche
zwischen 25 % und 95 %.

Dabei zeigten sich deutliche branchenspezifische Unterschiede. In den Bereichen Energie, Telekommunika-
tion und Fluge erreichen die groflen Portale Marktabdeckungen von 90 % und mehr. Das ist u. a. auf die in
diesen Branchen bestehende Bereitschaft der Portale zuriickzufiihren, auch Anbieter zu berlicksichtigen, die
im Vermittlungsfalle keine Provision zahlen. Kreditvergleichsportale erzielen haufig nur eine deutlich gerin-
gere Marktabdeckung. Dabei ist zu beachten, dass es bei Krediten wesentlich schwieriger als in anderen Bran-
chen ist, schnell eine hohe Marktabdeckung zu erzielen, weil der Aufwand, eine Schnittstelle zwischen Bank
und Portal einzurichten, aulRerordentlich hoch ist. Die Marktabdeckung einiger Portale ist daher zwar derzeit
noch recht niedrig. Dies dirfte sich aber bereits in nachster Zeit andern, weil laufend neue Schnittstellen
zwischen den im Markt tatigen Portalen und Banken eingerichtet werden. Im Versicherungsbereich ist die
Marktabdeckung aller Portale vergleichsweise niedrig. Das liegt v. a. daran, dass sich einige Versicherer mit
Marktrelevanz gegen Vergleichsportale als Vertriebsweg entschieden haben, wahrend wiederum auf den
Portalen haufig keine oder wenige Angebote von Versicherern angezeigt werden, die keine Provisionen zah-
len. Im Hotelbereich gibt es trotz eines breiten Angebots aller Portale nach wie vor Unterkiinfte, die sich
grundsatzlich gegen Vergleichsportale als Vertriebsweg entschieden haben. AuRerdem gibt es Hotels, die nur
Uber ein einziges Portal vermittelt werden. Hier wurden je nach Portal grofSe Unterschiede in der Marktab-

deckung festgestellt.

Des Weiteren haben die Ermittlungen ergeben, dass Portale auf diese Defizite nicht oder nur sehr begrenzt
hinweisen. Teilweise findet der Nutzer auf der Seite des Portals Listen der Anbieter, die auf dem Portal ver-
treten sind. Hinweise auf fehlende Anbieter gibt es jedoch grundsatzlich nicht. Das gilt auch fur die Branchen,
in denen aufgrund regulatorischer Vorschriften Listen aller Anbieter 6ffentlich verfligbar sind, so dass feh-

lende Anbieter mit (iberschaubarem Aufwand gelistet werden kénnten.

Zur verbraucherrechtlichen Einordnung der Ermittlungsergebnisse im Problemfeld ,,Marktabdeckung” siehe

Kapitel F. ,,Rechtliche Einordnung”.



E.3. Vorauswahl

E.3.1. Hintergrund

Der Verbraucher nutzt Vergleichsportale, um verschiedene Angebote zu vergleichen. Dies beginnt in der Re-
gel mit der Eingabe gewisser fir die Suche relevanter Informationen in eine Maske. Daraufhin bekommt der
Verbraucher als Ergebnis seiner Suche eine erste Angebotsliste prasentiert, das Erstranking. Das Erstranking
ist die Angebotsreihung, die dem Nutzer ohne aktive Anpassung der vom Portal festgelegten Voreinstellun-
gen prasentiert wird. Haufig wird die Zahl der in dieser Liste darstellbaren Angebote vom Portal jedoch ge-
genilber den Angeboten, die grundsatzlich in der Datenbank des Portals enthalten sind, weiter eingeschrankt,

was im Folgenden als ,,Vorauswahl” bezeichnet wird.

Die durch Verflugbarkeit und Vorauswahl im Ergebnis zweifache Einschrankung des Angebots fir den Ver-
braucher wird in der folgenden Abbildung dargestellt: Darin sind alle im Markt verfiigbaren Angebote durch
das grolRe Rechteck bezeichnet. Nur ein Teil dieser Angebote ist in der Datenbank des Portals enthalten und
kann bei einem Vergleich grundsatzlich bericksichtigt werden. Diese Angebote werden durch das kleinere
dunklere Rechteck dargestellt. Mit der Differenz der beiden Rechtecke beschaftigt sich das Kapitel E.2
»Marktabdeckung”. Das kleinste und dunkelste Rechteck stellt die Angebote dar, die im Erstranking flir den
Nutzer angezeigt werden. Die Differenz dieser beiden Rechtecke beschreibt die Vorauswahl, die ein Portal
fir einen Nutzer trifft, der einen Vergleich aufruft. Die Reihenfolge der auf dieser vorausgewahlten Datenba-

sis im Erstranking dargestellten Angebote ist Gegenstand von Kapitel E.5. ,Ranking”.

Alle im Markt
verfligbaren Angebote
Thema
,Marktabdeckung”
Angebote, auf die das Portal

zugreifen und die es im
Ranking beriicksichtigen kann

\

Thema
,Vorauswahl“

A \

Angebote, die das Portal im <1’
Erstranking beriicksichtigt |

Abbildung 5: Marktabdeckung und Vorauswahl

Es gibt unterschiedliche, branchenspezifische Griinde dafir, dass Portale nicht alle Angebote im Erstranking
bericksichtigen. Auch das Ausmal, in dem Angebote im Erstranking unbericksichtigt bleiben, ist in den ein-

zelnen Branchen sehr unterschiedlich.



Je nach dem Kriterium der Vorauswahl kann diese fiir den Verbraucher hilfreich oder schadlich sein. Wenn
Portale Angebote ausschlieRen, die sie aufgrund ihrer Vertragskonditionen fir ungiinstig halten, oder Anbie-
ter, bei denen eine Zahlungsunfahigkeit droht, ist die Vorauswahl grundsatzlich verbraucherfreundlich. Wenn
dem Verbraucher aber aufgrund der Vorauswabhl ein fiir ihn attraktives Angebot nicht gezeigt wird, kann dies

einen VerbraucherrechtsverstoR darstellen.

E.3.2. Untersuchte Fragestellungen

Das Bundeskartellamt hat in der Branchenbefragung die Portale zunachst gefragt, ob sie eine Vorauswahl
beim Erstranking treffen. Wenn dies der Fall war, sollten die Griinde dafiir angegeben werden. Abgefragt
wurde auBerdem, wie viele Angebote durch die Vorauswahl in der Regel ausgeschlossen werden und wie

diese weiteren Angebote durch den Nutzer sichtbar gemacht werden kénnen.

E.3.3. Brancheniibergreifende Erkenntnisse

In den meisten untersuchten Branchen werden kaum Angebote durch Voreinstellungen ausgeschlossen. Nur
im Bereich Energie gibt es nach den Ermittlungen des Bundeskartellamtes konkrete Anhaltspunkte fiir einen

umfangreicheren Ausschluss von Angeboten.

E.3.4. Erkenntnisse in den einzelnen Branchen

E.3.4.1. Energie

Sucht der Nutzer auf Check24 oder Verivox nach einem Strom- oder Gastarif, dann wird bei beiden Anbietern
nur ein kleiner Teil der verfligbaren Tarife angezeigt. Die folgende Abbildung zeigt dies beispielhaft fir einen
Ausschnitt der Verivox-Seite bei einem Stromvergleich. Von 422 im Tarifrechner von Verivox insgesamt ver-
fligbaren Tarifen werden beim Erstranking lediglich 73 Tarife angezeigt, das sind nur 17 %. Die gleiche Suche
bei Check24 fiihrt zu einem dhnlichen Ergebnis; dort werden beim Erstranking 32 % der insgesamt verfiigba-

ren Tarife angezeigt.
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Abbildung 6: Screenshot Vorauswahl (Quelle: Verivox, 2018)

Links neben dem eigentlichen Tarifvergleich befindet sich bei beiden Portalen eine Leiste, die die gewahlten
Voreinstellungen anzeigt und dem Nutzer die Moglichkeit gibt, diese zu verandern. Insgesamt gibt es derzeit
15 Moglichkeiten zur Veranderung des Filters. Streicht der Nutzer sdmtliche Einschrankungen, werden bei
beiden Portalen alle Tarife in den Vergleich mit einbezogen. Bei Check24 besteht auBerdem die Méglichkeit,

mit einem Click alle Filter auszuschalten und sich damit alle Tarife anzeigen zu lassen.

Eine Reihe von Voreinstellungen sind von den Portalen eingefiihrt worden, um solche Tarife auszuschliefRen,
die fir den Verbraucher unglinstige vertragliche Vereinbarungen enthalten. Dazu gehoren z. B. lange Kiindi-
gungsfristen oder Vertragslaufzeiten. Aulerdem zeigen Check24 und Verivox grundsatzlich nur eine be-
grenzte Zahl an Tarifen pro Anbieter im Erstranking an. Dies geschieht, damit Anbieter nicht die Méglichkeit
haben, durch die Schaffung zahlreicher quasi identischer Vertrdage mit unterschiedlichen Namen das Ranking
eines Portals zu ,fluten“ und damit andere Anbieter von der ersten Seite des Rankings zu verdrangen. U. a.
als Reaktion auf entsprechende Hinweise von Verbraucherschutzverbdnden werden von den Portalen aulRer-
dem Tarife ausgeschlossen, bei denen besonders hohe Sofortboni und Boni an Neukunden gezahlt werden.
Damit soll verhindert werden, dass Kunden mit hohen Sofortzahlungen in einen Tarif gelockt werden, der

mittelfristig unglinstig flr sie ist.

Aufféllig ist, dass im Erstranking zudem i. d. R. keine Tarife angezeigt werden, fiir die das Portal keine Provi-
sion erhalt, weil keine vertragliche Vereinbarung tiber die Vermittlung von Kunden besteht. Dies geschieht
bei Verivox dadurch, dass der Filter ,Direkte Wechselmoglichkeit” voreingestellt ist, der sich auf die Mdglich-
keit eines Wechsels (iber Verivox bezieht. Voreingestellt ist auRerdem bei beiden Portalen eine hohe Kunden-
empfehlungs- bzw. -weiterempfehlungsquote. Da ein Tarif nur dann von Kunden bewertet werden kann,
wenn ein Vertragsabschluss (iber das Portal stattgefunden hat (s. Kapitel E.7. ,Nutzerbewertungen®), kbnnen
Tarife, die nicht vom Portal vermittelt werden, nie ein hohe Empfehlungsquote aufweisen und sind damit

vom Erstranking ausgeschlossen.



E.3.4.2. Telekommunikation

Auch beim Vergleich von DSL- und Handytarifen bei Check24 und Verivox hat der Nutzer die Moéglichkeit, die
vorgegebenen Filter fiir die Auswahl beriicksichtigter Tarife zu verandern. Allerdings werden hier durch sei-
tens der Portale voreingestellte Filter wesentlich weniger Tarife aus dem Erstranking ausgeschlossen als beim
Vergleich von Strom und Gas. Ein Grund dafiir kann sein, dass die Anzahl quasi identischer Tarife pro Anbieter
geringer ist als im Energiebereich. Ein anderer Grund ist moglicherweise, dass die Datenbanken der Portale

weniger Tarife enthalten, die sie nicht selbst vermitteln kdnnen.

E.3.4.3. Kredite

Die befragten Portale im Kreditbereich zeigen beim Erstranking alle Angebote an, die bei ihnen grundsatzlich

verfligbar sind. Eine Vorauswahl findet demnach in diesem Bereich nicht statt.

E.3.4.4. Versicherungen

Auch bei Versicherungen findet eine Vorauswahl im Erstranking nicht oder nur vereinzelt statt. Verivox hat
angegeben, bei Kfz-Versicherungen im Erstranking lediglich online abschlieBbare Tarife anzuzeigen. Nicht on-
line abschlieBbare Tarife wiirden erst angezeigt, wenn der Nutzer aktiv eine entsprechende Filtereinstellung
deaktiviert. Bei Hausrat- und Haftpflichtversicherungen seien dagegen Daten liber nicht online abschlieSbare
Tarife derzeit gar nicht in der Datenbank, auf die der Tarifrechner zugreift, enthalten, und kénnten daher
auch nicht zugeschaltet werden. Check24 hat angegeben, in Ausnahmefillen bestimmte Tarife zunachst nicht
anzuzeigen, wenn die Vermittlung dieser Tarife aufgrund hoher Vermarktungskosten tiber Google unprofita-

bel ware.

E.3.4.5. Hotels

Auch im Hotelbereich findet in der Regel keine Vorauswahl statt. Kayak und Swoodoo haben angegeben,
durch voreingestellte Filter solche Hotels standardmaRig zunachst nicht anzuzeigen, bei denen keine Preis-
angaben bzw. keine Fotos vorliegen. Der entsprechende Filter kann vom Nutzer jedoch ausgeschaltet wer-

den.

E.3.4.6. Fluge

Im Flugbereich haben mehrere Portale angegeben, durch ihre voreingestellten Filter standardmalRig zunachst
keine Fliige anzuzeigen, die langer dauern als die im Erstranking angezeigten Flliige. Welcher Flug dabei als
ylang” gilt, wird mittels eines Skalenfaktors bestimmt. Falls ein langerer Flug (z. B. aufgrund von Zwischen-
stopps) der giinstigste ist, wird er dennoch angezeigt. Der Nutzer kann den entsprechenden Filter deaktivie-
ren. Darliber hinaus zeigen Portale im Flugbereich jedoch samtliche verfiigbaren Angebote, die zu den vom

Verbraucher eingestellten Suchkriterien passen.



E.3.5. Wesentliche Ergebnisse

In den meisten untersuchten Branchen werden seitens der Portale kaum Angebote durch Voreinstellungen
ausgeschlossen. Falls ein Ausschluss stattfindet, liegt dieser in der Regel im Interesse des Nutzers, etwa weil
die ausgeschlossenen Angebote fiir den Verbraucher auf den ersten Blick nicht erkennbare Fallstricke ent-
halten. Diese Art der Vorauswahl dient dem Schutz des Verbrauchers. So kann z. B. der Ausschluss von Tarifen
mit sehr hohen Wechselboni, verbunden mit hohen dauerhaft zu zahlenden Preisen, Kunden zum Abschluss
von mittelfristig unglinstigen Vertragen bewegen. Solche Vertrage sind auch von Verbraucherschutzverban-

den bereits kritisiert worden.

Hingegen findet sich insbesondere im Bereich Energie nach den Ermittlungen des Bundeskartellamtes ein
teilweise umfangreicher Ausschluss von Angeboten bei der Vorauswahl, ohne dass dies dem Verbraucher
Vorteile der o. g. Art bringt. Denn dort bleiben systematisch Angebote, fiir die keine Provision gezahlt wird,
von der Verwendung fiir das Erstranking ausgeschlossen, ohne dass dies gegeniliber dem Verbraucher gut
sichtbar deutlich gemacht wird. Ein derartiger Ausschluss von Tarifen kann auch mittelbar durch Abstellen
auf die direkte Wechselmoglichkeit oder die Weiterempfehlungsquote auf dem eigenen Portal erfolgen. Die
Vorauswahl kann unter diesen Umstanden dazu flihren, dass der Verbraucher Tarife nicht beriicksichtigt, die

fiir ihn attraktiv waren, obwohl das Portal Gber die entsprechenden Daten verfiigt.

In jedem Fall kommt es fir die Bewertung der Vorauswahl darauf an, ob die Seite des Portals so gestaltet ist,
dass der Nutzer versteht, dass das Erstranking nur einen Teil der verfligbaren Angebote beriicksichtigt, wel-

che Kriterien dafiir ausschlaggebend sind und wie er Einstellungen individuell andern kann.

IM

Zur verbraucherrechtlichen Einordnung der Ermittlungsergebnisse zum Thema ,Vorauswahl” siehe Kapitel F.

,Rechtliche Einordnung”.

E.4. Position 0

E.4.1. Hintergrund

Das vorliegende Kapitel beschaftigt sich mit verbraucherrechtlichen Problemen der Hervorhebung einzelner
Angebote, die vor dem eigentlichen Ranking positioniert und teilweise auch auf andere Art hervorgehoben
werden. Aufgrund dieser Positionierung kénnen sie vom Verbraucher als oberste Position im Suchergebnis
und damit als , bestes” Angebot wahrgenommen werden. Die auf diese Weise hervorgehobenen Angebote

werden im Folgenden wie brancheniiblich als ,Position 0“ bezeichnet.

Ein Beispiel flr eine doppelt besetzte Position 0 ist in der folgenden Abbildung zu sehen: Bei der Darstellung
eines Gastarifvergleichs beginnt hier die Liste mit zwei farblich durch einen hellen Blauton abgesetzten An-
geboten, die auBerdem mit den Hinweisen ,Best Seller” bzw. ,,Hohe Empfehlungsquote” markiert sind. Erst

danach wird das mit der Nummer 1 markierte erste Angebot des Rankings dargestellt. Ab hier werden alle



Angebote aufsteigend nach dem Preis angezeigt. Die beiden vor Beginn der Nummerierung platzierten An-
gebote sind teurer als das Angebot auf Platz 1 des Rankings. Teilweise ist die Position 0 bei ansonsten ahnli-

cher Art der Gestaltung zuséatzlich mit dem Hinweis ,Anzeige” versehen.

Anbistername * Kundenbewertung * Preisegarantia-Dausar ¥ Prais * Empfehlung + Preis
Best Seller 0 —_
A . . 1.688,29 €
s, 2 . - .
&P Griinwelt Sofortbonus: 300 € Tiiy suren o
‘ ENERGIE ' im 1. Jahr
& Optional: Preisfixierung fir 24 Monate S 396,95 € sparen
_erla'_'}ce '?_Ergas'dec""b“ Neukundenbonus: 15 % (350 €}
S Preisfixierung: 12 Monate
(¥ klimagas Vertragslaufzeit: 12 Monate
+ 40 € Hotel-Gutschein O
i i
Tarif verglaichen Tarif- & Preisdetails ~ 27.518 Kundenbewertungen ~

Hohe Empfehlungsquote @ ~— Position 0

A 1.795,34 €
M Sofortbonus: 123 €
im 1. Jahr

% Von 91 % unserer Kunden empfohlen 289,90 € sparen
% Optional: Preisfixierung bis 2020

Arbeitspreisrabatt: 0,50 Ct./kWh

Preisfixierung: 15 Monate
W Klimagas Vertragslaufzeit: 12 Monate

Tarif eprimoGas Primaklima -
15

+ 40 € Hotel-Gutschein O

weiter »

\

Tarif vergleichen Tarif- & Preisdetails ~ 18.541 Kundenbewertungen ~

—_
MNeukundenbonus: 202 € 1.669,07 €
Preisfixierung: bis 31.12.2019 im 1. Ishr
Tarif Diisselgas Online - 2019 Vertragslaufzeit: 12 Monate 416,17 € sparen
+ 40 € Hotel-Gutschein @
L o Beginn des
Tarif vergleichen Tarif- B Preisdetails ~ 458 Kundenbewertungen ~
_ Rankings
(nach Preis)
N m Sofortbonus: 180 € 1-687,94 €
BE Neukundenbonus: 15 % (229 €) 297 30 ::m L. dzhr
ENERBIE Preisfixierung: 12 Monate r sparen
Tarif BEV Energie Gas Vertragslaufzeit: 12 Monate
+ 40 € Hotel-Gutschein @
i i
Tarif vergleichen Tarif- & Preisdetails ~ 43.543 Kundenbewertungen ~ -

Abbildung 7: Screenshot Position 0 bei einem Gastarifvergleich (Quelle: Check24, 2018)

Nicht Gegenstand dieses Kapitels sind (eindeutig erkennbare) Werbebanner, die auf Vergleichsportalen tber,
zwischen oder neben den Suchergebnissen platziert sind, ohne aber Teil des Suchergebnisses zu sein. Diese
Form der Online-Werbung war generell nicht Gegenstand der Sektoruntersuchung. Ebenfalls nicht in diesem
Kapitel behandelt werden Angebote, die zwar innerhalb des Rankings stehen, aber dort durch Prif-Siegel,
Sterne, ,,Daumen-hoch”-Zeichen u. a. hervorgehoben sind. Die damit verbundenen verbraucherrechtlichen
Fragestellungen dhneln zwar denen bei der Position 0. Da die Angebote unabhédngig von den angezeigten
Symbolen aber aus Verbrauchersicht eindeutig in das Ranking eingebunden sind, werden sie im nachfolgen-

den Kapitel E.5. ,,Ranking” behandelt.

Flr den Nutzer sind die Griinde fiir das Erscheinen von Angeboten auf Position 0 unklar. So kann es sich um
ein vom Portal nach Qualitatskriterien bewertet gutes Angebot handeln, auf das der Nutzer im Rahmen sei-
ner Standardsuche nicht aufmerksam werden wiirde, weil es beispielsweise wegen des hoheren Preises wei-

ter hinten im Ranking erscheint. Dies kann vorkommen, wenn das Erstranking wie in den Bereichen Energie,



Telekommunikation und Versicherung grundsatzlich aufsteigend nach dem Preis erfolgt, das billigste Ange-
bot aber nicht das beste Preis-Leistungs-Verhaltnis hat, z. B. weil bei einer teureren Versicherung deutlich
mehr Schadensfalle abdeckt sind. Die hervorgehobene Darstellung eines derartigen Angebots auf der Posi-
tion 0 bietet dem Verbraucher moglicherweise einen deutlichen Mehrwert. Denkbar ist auch, dass es sich
um ein Angebot handelt, das dem Nutzer bei komplexen Suchgegenstanden wie Flugverbindungen eine Vor-
sortierung nach Reisezeit, Preis oder anderen Kriterien ermoglichen soll. Ebenso gut kann es sich aber auch
um ein Angebot handeln, das vom Portal allein deswegen oder zumindest auch vor die eigentlichen Sucher-
gebnisse platziert wird, da das Portal fir dessen Vermittlung vom Anbieter eine besondere Vergilitung erhalt
und insofern ein Eigeninteresse verfolgt. In dieser Situation liefert die Position 0 dem Nutzer des Portals be-
zlglich seines Vergleichs von Angeboten keinen Mehrwert. Auch die Europdischen Kommission weist im Rah-
men des ,,New Deal for Consumers” auf diese Problematik hin und regt eine entsprechende gesetzliche Klar-

stellung an.*

E.4.2. Untersuchte Fragestellungen

Das Ziel der Ermittlungen bestand insbesondere darin, die ambivalente Funktion der Position 0 zwischen
Anzeige und Empfehlung aufzukldren. Das Bundeskartellamt hat daher in den Branchenfragebdgen diejeni-
gen Portale, die eine Position 0 anzeigen, gefragt, ob sie dafiir eine spezielle Vergiitung erhalten und wie
hoch die damit erzielten Einnahmen sind. AuRerdem wurde gefragt, welchen Teil der vermittelten Vertrage
die auf der Position 0 platzierten Angebote ausmachen, um einschatzen zu kénnen, welche Bedeutung die
Position O flir Nutzer hat. Dariber hinaus hat das Bundeskartellamt Vertrage zwischen Anbietern und Porta-

len u. a. zu Regelungen, die die Position 0 betreffen, angefordert.

E.4.3. Brancheniibergreifende Erkenntnisse

Die Position 0 spielt bei Vergleichsportalen in denjenigen Vermittlungsbereichen eine Rolle, in denen das
Erstranking grundsatzlich nach einem klar definierten Kriterium, in der Regel einem auf bestimmte Art und
Weise ermittelten effektiven Durchschnittspreis, erfolgt. So werden z. B. Stromtarife nach dem durchschnitt-
lichen Preis pro Monat im ersten Jahr nach Vertragsabschluss sortiert. Die auf Position 0 angebotenen Tarife
sind dabei in aller Regel Tarife, die aufgrund ihres Preises erst an unterer Stelle in der Ergebnisliste auftau-
chen wirden. In Branchen, in denen kein flr den Verbraucher klar nachvollziehbares Rankingkriterium exis-

tiert, wird in der Regel auch keine Position 0 angeboten. Das betrifft z. B. Vergleichsportale flir Hotels, in

35 Europaische Kommission, Vorschlag fiir eine Richtlinie des Europdischen Parlaments und des Rates zur Anderung
der Richtlinie 93/13/EWG des Rates v. 05.04.1993, der Richtlinie 98/6/EG des Europaischen Parlaments und des
Rates, der Richtlinie 2005/29/EG des Europdischen Parlaments und des Rates sowie der Richtlinie 2011/83/EU des
Europdischen Parlaments und des Rates zur besseren Durchsetzung und Modernisierung der EU-
Verbraucherschutzvorschriften v. 11.04.2018 — Omnibus-RilLi, abrufbar unter https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/EN/TXT/?uri=COM:2018:0185:FIN.



https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=COM:2018:0185:FIN
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=COM:2018:0185:FIN

denen das erste dem Verbraucher prasentierte Ranking ohnehin nicht nach dem Preis erfolgt, sondern aus

einer Kombination zahlreicher Kriterien ermittelt wird.

Die Ermittlungen haben gezeigt, dass die Position 0 insbesondere in den Bereichen Energie, Telekommunika-
tion und Versicherungen von hoher Bedeutung ist. In diesen Branchen entscheidet sich im Durchschnitt jeder
vierte Nutzer fiir ein Angebot auf Position 0. Diese Nutzer ziehen folglich die hervorgehobenen Angebote auf

Position 0 den vorne platzierten Angeboten des Rankings vor.

Die Vereinbarungen zwischen Vergleichsportalen und Anbietern zur Position 0 erfolgen teilweise in deren
allgemeinen Vertragen, teilweise in Zusatzvereinbarungen, und teilweise werden sie aullerhalb der Vertrage
per E-Mail oder telefonisch vereinbart. Als Position O wird dabei immer die hervorgehobene Positionierung
eines Angebots auf der Seite des Erstrankings verstanden, d. h. auf der Seite, die der Nutzer erreicht, ohne
Filter gesetzt oder andere Voreinstellungen verdndert zu haben. Diese Vereinbarungen sind unterschiedlich
detailliert. Eine Rolle spielen dabei jedoch regelmaRig die Hohe der (zusatzlichen) Provision, sonstige Zusatz-

vergltungen, mogliche Qualitatsanforderungen, die Exklusivitdt sowie die Kennzeichnung der Position 0.

Es ist lblich, dass Portale fir die Vermittlung eines Angebots auf Position 0 eine héhere Provision erhalten
als fir Vermittlungen von Angeboten aus dem nachfolgenden Ranking. Im einfachsten Fall wird eine separate
Provision flr die Vermittlung der Position O vereinbart. Diese kann etwa das Anderthalbfache der Standard-
provision betragen. Eine héhere Provision kann allerdings auch indirekt zustande kommen, wenn die Ver-
tragsparteien eine mengenabhangige Provisionshohe vereinbaren. Da Angebote auf Position 0 deutlich hau-
figer vermittelt werden als Angebote im eigentlichen Ranking, kann die Vereinbarung einer Staffelprovision

hier zu einer deutlich héheren Provision fiir das Angebot fihren.

Neben Regelungen zur Provision finden sich in den Vertrdgen auch Vereinbarungen liber Werbekosten-
zuschiisse und andere Formen der Extra-Vergltung fir die Platzierung von Angeboten auf Position 0. Dabei
werden in der Regel fixe Zahlungen pro Jahr vereinbart, die das Portal dann z. B. fir TV-Werbespots verwen-

det.

Bei den qualitativen Anforderungen an die Angebote, die auf Position 0 dargestellt werden, gibt es Unter-
schiede zwischen den einzelnen Branchen. Ublich ist es, dass ein Angebot bestimmten Mindestanforderun-
gen geniligen muss, um auf Position 0 dargestellt zu werden. Das kann sich z. B. in der Vorgabe ausdriicken,
dass das Angebot eine gewisse Weiterempfehlungsquote erhélt oder dass es im eigentlichen Ranking min-

destens eine bestimmte Position erreichen muss.

Die Zahl der auf Position 0 platzierten Angebote ist bei den meisten Portalen auf maximal zwei beschrankt.
In den Vertragen finden sich daher auch Regelungen, ob und wie haufig ein Anbieter auf der Position 0 dar-
gestellt wird, was ein gewisse Exklusivitat impliziert: Wenn ein Anbieter die vertragliche Zusage hat, dass sein
Angebot immer auf einer der beiden Position 0-Platze zu finden ist, bedeutet dies automatisch, dass immer
nur ein anderer Anbieter dort zu sehen ist. Wenn diese Art vertraglicher Vereinbarung mit zwei Anbietern

besteht, haben diese beiden einen exklusiven Zugang zur Position O des Portals.



Ob die Position 0 mit Hinweisen wie ,, Anzeige” gekennzeichnet ist, wird teilweise ebenfalls vertraglich gere-
gelt. Die Politik der Portale ist hier nicht einheitlich: Trotz vergleichbaren Konstellationen beziiglich der Aus-
wahl und der Vergiitung fir die Position 0 wird diese von manchen Portalen mit dem Hinweise , Anzeige”

versehen, von anderen hingegen nicht.

E.4.4. Erkenntnisse in den einzelnen Branchen

E.4.4.1. Energie

Von den befragten Portalen stellen Check24, Deine-Versorger.de und Verivox sowohl beim Strom- als auch
beim Gastarifvergleich einzelne Angebote auf Position 0 dar. Bei Check24 und Verivox sind dies jeweils zwei
Tarife, die auBerdem mit Hinweisen wie , Top Service” und ,Bester Service” bezeichnet werden. Bei Deine-
Versorger.de werden vier Tarife auf Position 0 dargestellt, davon der erste im gleichen Querformat wie die
Ergebnisse des eigentlichen Rankings, die drei weiteren nebeneinander im Hochformat. Diese werden mit
,Unser Tipp“, ,,Bester Oko-Tarif“ und ,,Hohe Kundenzufriedenheit” bezeichnet. Bei allen drei Portalen werden
die Angebote auf Position 0 zusatzlich im nachfolgenden Ranking dargestellt und befinden sich dort in der
Regel unter den ersten 20 Platzen. Selten findet sich jedoch ein Angebot auf Position 0 auch im regularen

Ranking bereits auf den ersten drei Platzen.

Die Ermittlungen und dabei insbesondere der Vergleich der vertraglichen Vereinbarungen zwischen Anbieter
und Portal mit der Darstellung der Tarife auf der Seite des Portals haben keine Hinweise darauf ergeben, dass
die Empfehlungskriterien, mit denen die Portale ihre Position 0 charakterisieren, nicht der Wahrheit entspre-
chen. Allerdings ergibt sich aus den Erlduterungen zu den Angeboten der Position O fiir den Verbraucher auch
nicht zweifelsfrei, warum genau diese Tarife auf diese Position gesetzt wurden. So gibt z. B. ein Portal zu
einem Tarif auf Position 0 an, dieser weise eine hohe Empfehlungsquote auf, ohne dass klar wird, wie viele
andere der auf der Seite des Portals angebotenen Tarife eine gleich hohe oder sogar héhere Empfehlungs-
qguote aufweisen. Damit ist auch fir einen Nutzer, fiir den die Empfehlungsquote ein wichtiges Entschei-
dungskriterium bei der Tarifwahl darstellt, nicht klar, ob der auf Position 0 angebotene Tarif tatséchlich der-
jenige ist, den er wahlen sollte. Vergleichbares gilt fiir die meisten anderen auf Position 0 dargestellten Tarife.
Insofern bestatigt sich das aus den Vertragen gewonnene Bild: Die auf Position 0 dargestellten Tarife geniigen
zwar gewissen Mindestanforderungen, ihre Vermittlung ist aber vor allem fiir das Portal mit finanziellen Vor-

teilen gegenilber der Vermittlung anderer Tarife verbunden.

E.4.4.2. Telekommunikation

Im Bereich Telekommunikation weisen von den befragten Portalen derzeit nur Check24 und Verivox Ange-
bote auf Position 0 aus. Dabei handelt es sich jeweils um ein oder zwei Tarife, die bei Verivox als Anzeige
bezeichnet werden, bei Check 24 nicht. Darliber hinaus werden diese Angebote jeweils mit einem farbigen
Banner mit Aufschriften wie , Top Leistung” oder , Tipp“ gekennzeichnet. Wie im Energiebereich sind die An-
gebote auf Position 0 zugleich Teil des nachfolgenden Rankings und befinden sich dort in der Regel auf den

vorderen, allerdings nicht den vordersten Platzen.



Die Bezeichnungen und Erlduterungen zu den Tarifen auf Position O heben zwar teilweise bestimmte Merk-
male des Tarifes hervor wie z. B. eine sehr kurze Kiindigungsfrist. Fir den Nutzer ist aber nicht ohne weiteres
erkennbar, inwiefern auch andere Tarife diese Merkmale aufweisen. Da die Portale auch im Telekommuni-
kationsbereich fur die Platzierung auf Position 0 zuséatzliche Zahlungen erhalten, liegt hier wie im Energie-
bereich die Vermutung nahe, dass die Positionierung mit einem finanziellen Vorteil fiir das Portal verbunden

ist.

E.4.4.3. Kredite

Auch im Kreditbereich haben Portale angegeben, im allgemeinen Ranking Angebote auf Position 0 auszuwei-
sen. Allerdings ist die Bedeutung der Position 0 in diesem Bereich wesentlich geringer. Das zeigt u. a. die
Tatsache, dass der Anteil der Nutzer, der sich fiir die Position 0 entscheidet, in diesem Bereich mit durch-
schnittlich unter 5 % deutlich niedriger ist als in den anderen Bereichen. Das ist wenig tGberraschend, da im
Gegensatz zu den anderen Branchen im Kreditbereich auch nicht zu erwarten ist, dass eine im allgemeinen
Erstranking ausgewiesene Position 0 beeinflussen kann, welchen Kreditvertrag der Kunde letztlich abschlief3t.
Denn im Gegensatz zu allen anderen Branchen fiihrt die Auswahl des Tarifs im allgemeinen Ranking nicht
direkt zu einem Vertragsabschluss. Vielmehr prasentiert das Portal nach Beenden der Antragstrecke dem
Nutzer eine zweite, personliche Auswahl, die keine Angebote ausschlieBt, nur weil sie im allgemeinen Ran-
king nicht ausgewahlt wurden. Die zweite Auswahl enthalt hdufig nur wenige Angebote, und ein entschei-
dendes Kriterium fir den Verbraucher ist neben den Kosten fiir den Kredit die Wahrscheinlichkeit, dass die

Bank den Kredit auch tatsachlich vergibt.

E.4.4.4. Versicherungen

Von den befragten Portalen im Versicherungsbereich zeigen Check24, Finanzen.de, Mr-Money und Verivox
jeweils eine Position 0 an, die aus ein oder zwei Angeboten besteht. Die Bezeichnungen und Erlduterungen
dazu sowie die Art der Hervorhebung sind bei den verschiedenen Portalen jeweils leicht unterschiedlich und
werden immer wieder verandert. Teilweise werden die Angebote auf Position 0 farblich abgesetzt, teilweise
nicht. Bezeichnungen wie ,Tipp Preis-Leistung” oder , Leistungs-Tipp“ werden bei manchen Portalen mithilfe

eines Mouseover naher erldutert, bei anderen gibt es keine nidhere Spezifikation.

Explizite Zusatzverglitungen durch Anbieter fiir eine Darstellung an Position 0 sind im Versicherungsbereich
nicht Gblich. Nur einer der vorgelegten Vertrage enthielt eine Vereinbarung, wonach ein Portal im Falle einer
Vermittlung eines Angebots auf Position 0 eine leicht erhéhte Provision erhélt. Auch wenn weitere Verein-
barungen dieser Art im Versicherungsbereich nicht auszuschlieRen sind, wird in diesem Bereich mit der Po-
sition 0 demnach vor allem ein Verbrauchermehrwert geschaffen. Denn die umfangreiche Auswertung der
einzelnen Tarife der Versicherer, die die Portale teilweise in diesem Bereich vornehmen, ermdéglicht es ihnen,
den Leistungsumfang mithilfe eines Scores zu beschreiben. Auf Position 0 knnen dann dem Preisranking
vorgeschaltet der Versicherungstarif mit dem hochsten Leistungsumfang sowie derjenige mit dem besten
Verhaltnis Preis-Leistungs-Verhaltnis angezeigt werden. Diese sind sonst teilweise erst deutlich weiter hinten

im (Preis-)Ranking zu finden.



E.4.4.5. Hotels

Bei den OTAs im Hotelbereich sind Hervorhebungen von Angeboten auf die unterschiedlichste Art und Weise
weit verbreitet. Allerdings werden dabei keine Angebote auBerhalb des eigentlichen Rankings platziert, son-
dern einzelne Angebote im Ranking werden mit besonderen Symbolen oder Ahnlichem hervorgehoben. Da
diese Symbole teilweise auch das Ranking beeinflussen, werden die Ermittlungsergebnisse dazu im Kapitel

E.5. ,Ranking” dargestellt.

Von den befragten Metasearchern haben alle auller Google angegeben, keine Angebote besonders hervor-
zuheben. Google wies darauf hin, dass die Liste vorgeschlagener Hotels an ihrer Spitze teilweise von bis zu
zwei Werbeplatzen angefiihrt werde. Diese Platze wiirden als Ergebnis einer automatisierten Auktion verge-
ben und seien mit dem Hinweis ,Anzeige” oder ,Ad"” gekennzeichnet. Google-Nutzer kennen diese Praxis von
der Nutzung der Google-Suchmaschine, bei der ebenfalls teilweise vor den organischen Suchergebnissen im

gleichen Design, aber mit einem entsprechenden Hinweis versehen, Anzeigen erscheinen.

E.4.4.6. Flige

Auch im Flugbereich stellen OTAs und Metasearcher regelmaRig bestimmte Verbindungen hervorgehoben
an oberster Position vor dem eigentlichen Ranking dar. Eine (bliche Form der Darstellung ist dabei die Fol-
gende: Die vom Portal ermittelten Angebote werden aufsteigend nach dem Preis dargestellt. Darlber wird
in einem Kasten Uber Preise und Flugzeiten von drei verschiedenen Angeboten informiert, typischerweise
sind das die ,glinstigste”, die ,,schnellste” und die , beste” Verbindung. RegelmaRig handelt es sich bei dieser
Darstellung gar nicht um das Angebot selbst, sondern nur um eine Zusammenfassung des Angebots anhand
der flr den Verbraucher wichtigsten Informationen wie die Abflug- und Ankunftszeit sowie den Flugpreis.

Durch einen Click gelangt der Nutzer dann zum entsprechenden Angebot.

Die Hervorhebung von drei Angeboten nach verschiedenen Kriterien spiegelt die Komplexitat einer Entschei-
dung fir eine bestimmte Flugverbindung wider. Die wichtigsten Entscheidungsfaktoren fur den Verbraucher
dirften in der Regel der Preis und die Gesamtreisedauer sein. Deshalb werden die ginstigste und die
schnellste Verbindung angezeigt. Darliber hinaus spielen aber auch die Uhrzeit, zu der der Flug stattfindet,
die Haufigkeit des Umsteigens sowie ggfs. noch weitere Faktoren eine Rolle. Das , Beste Angebot“ beriick-
sichtigt in der Regel mehrere dieser Faktoren inklusive Preis und Gesamtreisedauer in unterschiedlicher Ge-
wichtung. Fir den Verbraucher kdnnen die drei auf Position 0 ausgewahlten Angebote daher hilfreich sein,
um einen schnellen Uberblick zu bekommen. Besondere Bedeutung kommt dieser Darstellung zu, wenn das
Portal nicht die Moglichkeit bietet, die im nachfolgenden Ranking dargestellten Angebote nach verschiede-

nen Kriterien umzusortieren.

Aus den Antworten der befragten Portale im Flugbereich sowie aus den dem Bundeskartellamt zur Verfligung
stehenden Vertrdgen ergeben sich nur sehr vereinzelt Hinweise auf finanzielle Vergiitungen von Portalen fir
eine Position 0. Von wesentlich héherer Bedeutung sind dagegen verschiedene Formen von Anzeigen und

Werbebannern, mit denen auf den Seiten der Portale fiir bestimmte Fluggesellschaften geworben wird, oder



mit denen auf Seiten von Metasearchern fir bestimmte OTAs geworben wird. Die entsprechenden Werbe-
banner enthalten allerdings in der Regel keine konkreten Angebote und sind —gemaR der einleitend darge-

stellten Abgrenzung — schon deshalb klar von Rankingergebnissen oder einer Position 0 zu unterscheiden.

E.4.5. Wesentliche Ergebnisse

Insbesondere in den Bereichen Energie, Telekommunikation und Versicherung ist es Ublich, vor der eigentli-
chen Listung der Suchergebnisse ein oder zwei Angebote hervorgehoben zu platzieren (,,Position 0“), zumin-
dest wenn der Nutzer nicht bereits selbst Filter gesetzt oder Voreinstellungen verdndert hat. Die auf Position
0 dargestellten Angebote finden sich dabei in der Regel zugleich in den vorderen Teilen des Rankings wieder,
allerdings nicht auf den allerersten Platzen. Fiir Nutzer und Portale hat die Position 0 in diesen Branchen eine
hohe Bedeutung: Etwa ein Viertel der Kunden, die einen Vertrag tber das Portal abschliel3en, entscheiden
sich fiir eines der Angebote auf Position 0. In anderen Branchen gibt es dagegen eher selten oder sogar nie
eine Position 0. Im Flugbereich wird teilweise in einem Kasten vor dem Ranking auf die giinstigste, schnellste

und beste Verbindung gesondert hingewiesen.

Die Ermittlungen haben zudem gezeigt, dass in den Bereichen Energie und Telekommunikation die Darstel-
lung eines Angebots auf Position 0 eher provisionsgetrieben erfolgt und dariiber hinaus von den Portalen nur
Mindestanforderungen an die Qualitat der jeweiligen Angebote gestellt werden, wahrend im Versicherungs-
bereich eher qualitative Aspekte zu einer Positionierung vor dem eigentlichen Ranking fiihren. Dabei kénnen
z. B. auf Position 0 das Angebot mit dem groRten Leistungsumfang und das Angebot mit dem gré3ten Leis-

tungsumfang relativ zum Preis dargestellt werden.

Flr den Verbraucher ist haufig nicht nachvollziehbar, inwiefern die Qualitatskriterien der Angebote auf Posi-
tion 0 wirklich herausragend sind bzw. wie haufig ggfs. auch andere Angebote diese erfiillen wiirden. Auch
ob das Portal fiir die Positionierung eine gesonderte Vergilitung erhalt, ist nur in den Fallen ersichtlich, in
denen das Angebot mit dem Hinweis , Anzeige” versehen ist. Insofern ist es moglich, dass ein Verbraucher
sich fiir die Position 0 entscheidet, obwohl sie nur aufgrund vertraglicher Vereinbarungen (iber Zusatzver-
gltungen an dieser Stelle steht. Ebenso ist jedoch denkbar, dass ein Verbraucher die Position 0 ignoriert, weil

er sie flr eine Anzeige halt, obwohl sie auf einer objektiven Empfehlung des Portals beruht.

Zur verbraucherrechtlichen Einordnung des Umgangs der Portale mit ,Position 0 siehe Kapitel F. ,,Rechtliche

Einordnung”.

E.5. Ranking

E.5.1. Hintergrund

Das Sortieren von Angeboten in eine Ergebnisreihenfolge, das Ranking, ist Herzstiick und Kerngeschéft jedes
Vergleichsportals. Flir Nutzer besteht der Mehrwert, den Vergleichsportale ihnen bieten, nicht nur in der

Moglichkeit, zahlreiche Angebote unterschiedlicher Anbieter auf einer Seite sehen und bestellen zu kénnen,



sondern auch in der Orientierung, die das Portal bietet, indem es eine Vielzahl von Angeboten in eine Rei-
henfolge bringt. Aus Verbrauchersicht ist ein Ranking dann besonders hilfreich, wenn es zwei Dinge leistet:

Der Verbraucher findet das Angebot, das am besten zu ihm passt, und er findet es moglichst schnell.

Zahlreiche Studien zeigen, dass das Ranking die Entscheidung des Verbrauchers tatsachlich beeinflusst. Dem-
zufolge klicken Verbraucher praktisch nur Suchergebnisse auf der ersten Ergebnisseite eines Rankings an,
wobei innerhalb der ersten Seite dann die Wahrscheinlichkeit, dass ein Ergebnis angeklickt wird, stark von
der Position des Ergebnisses im Ranking abhangt. Besonders haufig wird diese Beeinflussung des Nutzer-
verhaltens fir Ergebnisse der Suchmaschine Google analysiert: Unterschiedliche Studien kommen zu dem
Ergebnis, dass das oberste Suchergebnis bei Google von 36 % bis 53 % aller Nutzer angeklickt wird. Das letzte
Ergebnis auf der ersten Seite erhalt dagegen gerade mal ca. 2 % aller Clicks. Insgesamt entfallen fast 90 %
aller Clicks auf Suchergebnisse der ersten Seite.3® Studien mit Verkaufsplattformen und Vergleichsportalen
kommen in der Regel zu ganz dhnlichen Ergebnissen. Die Europaische Kommission hat in einer Verhaltens-
studie mit fast 5.000 Verbrauchern festgestellt, dass das an erster Stelle platzierte Ergebnis einer Plattform
flr die Suche von Restaurants ca. anderthalbmal so hdufig angeklickt wird wie das Ergebnis an dritter Stelle,
auch wenn die Reihung nach Alphabet erfolgte.?” Besonders aufschlussreich ist in dieser Hinsicht ein Daten-
satz von Expedia, der 180.000 Suchanfragen von Nutzern nach Hotels dokumentiert. Dafiir prasentierte Ex-
pedia einem zuféllig ausgewahlten Teil ihrer Nutzer die Hotels nicht in einer nach Relevanz sortierten, son-
dern einer zufalligen Reihenfolge. Die Analyse des Click- und Buchverhaltens der 60.000 Nutzer, denen ein
Erstranking in zufalliger Reihenfolge prasentiert wurde, zeigt, dass auch unter diesen Umstanden Suchergeb-
nisse an héherer Position mit hoherer Wahrscheinlichkeit angeklickt werden. Die Wahrscheinlichkeit, dass
ein angeklicktes Hotel auch gebucht wird (,Konversionsrate®), ist in dieser Studie allerdings unabhangig von
der Position des angeklickten Hotels. Allein die Tatsache, dass weiter oben im Ranking platzierte Ergebnisse
grundsatzlich haufiger angeklickt werden, fihrt aber im Ergebnis dazu, dass sie auch haufiger gebucht wer-

den, somit also das Ranking die geschiftliche Entscheidung des Nutzers beeinflusst.®

Die Bedeutung der Ergebnisreihenfolge fiir die Verbraucherentscheidung gibt Portalen damit die Moglichkeit,
den Verbraucher durch die Ausgestaltung des Rankings in eine bestimmte Richtung zu beeinflussen oder
— negativ ausgedriickt — zu manipulieren. Gerade in Bereichen, in denen Portale ein Eigeninteresse daran
haben, dass bevorzugt bestimmte Angebote ausgewahlt werden, stellt sich vor diesem Hintergrund die Frage,
ob der Verbraucher sich darauf verlassen kann, dass die Reihenfolge allein von Faktoren im Verbraucher-
interesse bestimmt wird, oder ob auch Aspekte wie die Hohe der Provisionszahlung des Anbieters in die Rei-

henfolge der Angebote mit einflieRen.

36 s, Update: how many clicks get the results on Google’s first results page?“, SEOprofiler blog v. 30.05.2017,

abrufbar unter: https://blog.seoprofiler.com/update-clicks-results-googles-results-page/
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Mit dem Einfluss von Provisionen auf das Ranking aus der Perspektive des Verbraucherschutzes beschaftigt
sich derzeit auch die Europdische Kommission im Rahmen des breiter angelegten und verschiedene Themen
umfassenden Richtlinienvorschlags ,New Deal for Consumers“®. In der Begriindung des Vorschlags fiir eine
der davon umfassten Richtlinien heilst es zum Thema Provisionen und Ranking:
,Dariiber hinaus erwarten Verbraucher, die digitale Anwendungen wie Online-Marktpldtze, Ver-
gleichsplattformen, App-Stores oder Suchmaschinen verwenden, ,echte” oder ,natiirliche” Such-
ergebnisse auf der Grundlage ihrer Suchanfrage und nicht auf der Grundlage von Ergebnissen, die von
Dritten bezahlt wurden. Im Einklang mit den Leitlinien von 2016 zur Richtlinie 2005/29/EG sollten die
entsprechenden Bestimmungen dieser Richtlinie prdzisiert werden, um klarzustellen, dass Online-
Plattformen angeben miissen, wenn Suchergebnisse , kostenpflichtige Platzierungen”, bei dem Dritte

fiir ein besseres Ranking zahlen, oder , kostenpflichtige Berlicksichtigungen”, bei dem Dritte fiir die
Aufnahme in die Ergebnislisten zahlen, enthalten. *°

In den derzeitigen Diskussionen zu dem Vorschlag stellt sich u. a die Frage, ob dem Verbraucherschutz mit
einem einfachen Hinweis, dass Provisionen das Ranking beeinflussen, geniige getan ist, oder ob dies nicht in
einer groReren Genauigkeit erfolgen misste, was dann wiederum maoglicherweise mit einer gesetzlichen
Transparenzvorschrift nicht in den Griff zu bekommen ware. Dabei spielt eine Rolle, dass sehr detaillierte
Erlauterungen des vom Vergleichsportal eingesetzten Algorithmus fiir den Verbraucher schwierig nachvoll-

ziehbar und aus Sicht des Unternehmens ein Geschaftsgeheimnis sein kénnen.

Auch die unter der Bezeichnung ,P2B-VO“ bekannt gewordene Initiative der Europadischen Kommission sieht
konkrete Regelungen zur Transparenz des Rankings auf Plattformen vor: Im Fokus dieser Initiative steht al-
lerdings die Beziehung von Anbietern und Portalbetreibern, also z. B. zwischen Hotels und OTAs. Je nach ihrer
konkreten Ausgestaltung konnten sich die Regelungen jedoch auch auf das Verhaltnis zwischen Verbrauchern
und Vergleichsportalen auswirken, wenn z. B. Portale dazu verpflichtet werden, bestimmte Kriterien fir das
Ranking allgemein zugénglich zu machen. In Art. 5 des im April 2018 veroffentlichten Entwurfs ist vorgesehen,
dass

Anbieter von Online-Vermittlungsdiensten ... in ihren Geschdftsbedingungen die wichtigsten, das Ran-

king bestimmenden Parameter und die Griinde fiir die relative Bedeutung dieser wichtigsten Parame-

ter gegenliber anderen Parametern (erldutern). Beinhalten diese wichtigsten Parameter die Méglich-

keit fiir den gewerblichen Nutzer, das Ranking zu beeinflussen, indem er dem Anbieter der betreffen-
den Online-Vermittlungsdienste direkt oder indirekt ein Entgelt entrichtet, muss der Anbieter dieser

3% Europdische Kommission, ,,Neue Rahmenbedingungen fiir die Verbraucher: Kommission stérkt Verbraucherrechte

in der EU und ihre Durchsetzung”, Pressemitteilung v. 11.04.2018, abrufbar unter: http://europa.eu/rapid/press-
release IP-18-3041 de.htm.
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Online-Vermittlungsdienste in seinen Geschdftsbedingungen diese Méglichkeit erldutern und darle-
gen, wie sich derartige Entgelte auf das Ranking auswirken.**

Angesichts der zentralen und viel diskutierten Bedeutung, die das Ranking von Angeboten durch ein Ver-
gleichsportal fiir den Verbraucher hat, ist das Bundeskartellamt auch dieser Thematik im Rahmen seiner Sek-

toruntersuchung mit einer intensiven direkten Befragung der Portale nachgegangen.

E.5.2. Untersuchte Fragestellungen

Das Bundeskartellamt hat die fiir die Branchenbefragung ausgewahlten Vergleichsportale detailliert gefragt,
wie das Kriterium, nach dem das Erstranking auf ihrer Seite erfolgt, ermittelt wird. Ermittelt wurde auller-
dem, wie der Nutzer dartber informiert wird und welcher Anteil der Nutzer das Erstranking verdandert, um
nach einem anderen Kriterium zu sortieren. Bei den Metasearchern im Reisebereich wurde aufgrund des
doppelten Rankings nach Angeboten und nach OTAs separat nach dem Zustandekommen des vertikalen und
des horizontalen Rankings gefragt. AuRerdem hat das Bundeskartellamt interne Unterlagen der Portale zum

Zustandekommen und zu Veranderungen des Rankings angefordert.

E.5.3. Brancheniibergreifende Erkenntnisse

Die Ermittlungen zur Finanzierung von Vergleichsportalen (s. Kapitel D. ,,Marktiberblick Vergleichsportale®)
haben gezeigt, dass Vergleichsportale grundsatzlich einen Anreiz haben, die Entscheidung des Verbrauchers
flir ein bestimmtes Angebot zu beeinflussen. Denn die Zahlungen, die Portale fiir eine Vermittlung oder Wei-
terleitung bekommen, fallen in allen untersuchten Branchen je nach Anbieter sehr unterschiedlich hoch aus.
Ein Portal kann demnach hohere Einnahmen erzielen, wenn Angebote, fiir die eine héhere Provision gezahlt
wird, weiter oben im Ranking erscheinen, damit haufiger angeklickt und letztendlich auch haufiger gebucht

werden.

Die Portale verfiigen auch Uber die technische Moglichkeit, das Ranking, also die Festlegung der Ergebnis-
reihenfolge, dementsprechend zu optimieren. Das Ranking wird bei allen Portalen durch einen Algorithmus
bestimmt. Die Portale kdnnen einen Algorithmus grundsatzlich so gestalten, dass fiir das Portal lukrativere
Angebote bevorzugt werden. Darliber hinaus kdnnen die Portale selbst fiir bestimmte Angebote (zusatzliche)

Einmalzahlungen gewdhren und damit einzelne Anbieter gezielt weiter oben im Ranking positionieren.

Insofern stellt sich die Frage, ob der Verbraucher sich darauf verlassen kann, dass weit oben aufgefiihrte
Suchergebnisse die fir ihn relevantesten sind. In zahlreichen Gesprachen haben demgegeniiber die Betreiber

von Vergleichsportalen verschiedener Branchen ausgefiihrt, dass eine ,,Manipulation” des Rankings, also eine

41 Europdische Kommission, Vorschlag fiir eine Verordnung des Europdischen Parlaments und des Rates zur

Forderung von Fairness und Transparenz fiir gewerbliche Nutzer von Online-Diensten v. 26.04.2018 — P2B-VO,
abrufbar unter: https://eur-lex.europa.eu/legal-content/DE/TXT/PDF/?uri=CELEX:52018PC0238&from=EN.
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Beeinflussung durch nicht im Verbraucherinteresse stehende Kriterien, nicht in Frage komme. Zum einen
ware ein Ranking, das nicht die fiir den Nutzer relevanten Ergebnisse oben im Ranking positioniert, sondern
Angebote mit hohen Provisionen, aus Verbrauchersicht wenig Giberzeugend, so dass insgesamt weniger Ver-
trage Gber das Portal abgeschlossen wiirden. Zum anderen bestiinde durch ein derartiges Ranking die Gefahr,
dass Verbraucher insgesamt das Vertrauen in die Objektivitdt von Vergleichsportalen verlieren und diese
dann Gberhaupt nicht mehr aufsuchen wiirden. Die Antworten der Portale im Rahmen der Branchenbefra-
gung haben gezeigt, in welchen Bereichen dennoch Unterschiede in der Provisionshéhe das Ranking beein-

flussen.

E.5.4. Erkenntnisse in den einzelnen Branchen

E.5.4.1. Energie

Im Energiebereich erfolgt das Erstranking in der Regel aufsteigend nach einem vom Portal ermittelten mo-
natlichen Effektivpreis, der neben der monatlich zu erwartenden Zahlung aus Grund- und Arbeitspreis auch
verschiedene Einmalzahlungen bericksichtigt. Bei Check24 und Verivox sowie den meisten anderen der be-
fragten Portale sind dies, sofern vorhanden, Neukundenboni des Anbieters und/oder des Portals sowie ein
evtl. Sofortbonus des Anbieters und/oder Portals. Basis der Berechnung sind 12 Monate, die Ubliche Laufzeit
eines Energieliefervertrages. Falls ein Kunde aufgrund seines Wechsels also beispielsweise Boni in Hoéhe von
120 Euro erhalt, wiirde der monatliche Effektivpreis pro Monat um 10 Euro reduziert. Hieraus ergeben sich
flr die Vergleichsportale im Wesentlichen zwei Mdoglichkeiten, die Reihenfolge der Ergebnisse im Ranking zu
beeinflussen, durch Einmalzahlungen des Portals selbst fir einzelne Angebote und durch die Wahl des Be-

zugszeitraums fir die Ermittlung des Effektivpreises.

Die meisten der weit verbreiteten Boni, die Kunden im Falle eines Energieanbieterwechsels erhalten, werden
vom jeweiligen Anbieter gezahlt. Darliber hinaus gewdhren aber auch manche Portale, insbesondere
Check24, dem Kunden weitere Boni, die separat und als vom Portal gezahlt ausgewiesen werden. Durch der-
artige Boni kann ein Portal das Ranking der Angebote verdndern, wenn diese — was in der Regel der Fall ist —
bei der Berechnung des Effektivpreises mitberiicksichtigt werden.*? Das Vergleichsportal verldsst mit diesem
Angebot die Rolle des von auflen Vergleichenden, denn es greift selbst aktiv in die Preisgestaltung der Ange-
bote im Markt mit ein, auch wenn der Verbraucher von den zuséatzlichen Vergiinstigungen, die das Portal
bietet, profitiert. Allerdings konnen die Boni, die das Portal fiir einzelne Anbieter gewahrt, auch ein Hinweis
darauf sein, dass das Portal in diesem Fall kein vollstandig neutraler Berater des Kunden ist, sondern diesen
aufgrund eigener finanzieller Interessen in Richtung bestimmter Angebote oder Anbieter zu beeinflussen

versucht.

42 Zu dariiber hinaus bestehenden Problemlagen im Zusammenhang mit vom Portal selbst gewdhrten monetiren

Verglinstigungen s. Kapitel E.6. ,Sonstige Beeinflussungsfaktoren®”.



Neben dieser Moglichkeit der unmittelbaren Beeinflussung einzelner Platzierungen im Ranking kénnen auch
die flr alle Angebote einheitlich angewandten Berechnungs- und Darstellungskriterien in Bezug auf Einmal-
zahlungen mittelbar Einfluss auf das Ranking nehmen: Auf der Grundlage der von den Portalen derzeit prak-
tizierten Art der Berechnung des Effektivpreises auf der Basis von 12 Monaten Vertragslaufzeit fiihrt die Ein-
berechnung solcher Boni zur Anzeige eines minimalen Effektivpreises: Wiirde der monatlich zu zahlende Preis
auf einer Basis von 24 oder 36 Monaten Vertragslaufzeit ermittelt, wiirden sich die ErmaRigungen durch die
Boni auf einen deutlich langeren Zeitraum verteilen und daher pro Monat deutlich niedriger ausfallen. Ener-
gietarife ohne bzw. mit geringen Boni, aber niedrigerem Grund- und Arbeitspreis konnten dann eine bessere
Rankingposition erreichen. Bei einer Vertragslaufzeit von weniger als 12 Monaten ware der Effektivpreis
ebenfalls in der Regel héher, weil die an Neukunden gezahlten Boni in der Regel an eine Mindestvertrags-

laufzeit von 12 Monaten gekoppelt sind und auch erst nach diesem Zeitraum ausgezahlt werden.

Die dariiber hinaus fiir jedes Angebot angegebene Ersparnis durch einen Tarifwechsel bezieht sich, wenn
Nutzer ihren derzeitigen Energieversorger nicht angeben, auf den jeweiligen in dem Gebiet angebotenen
Grundversorgungstarif. Auch hier sorgt die Art der Berechnung dafiir, dass die angegebene Ersparnis beson-
ders hoch ist: Denn nicht nur ist der angegebene Effektivpreis aufgrund des optimal gewédhlten Bezugszeit-
raums minimal, auch der als Vergleich gewahlte Grundversorgungstarif gehort in aller Regel mit zu den teu-

ersten, die in einer Region angeboten werden.

Kunden, die sich fiir den Anbieter mit dem niedrigsten Effektivpreis entscheiden, muss bewusst sein, dass
dies moglicherweise mittelfristig nicht der glinstigste Tarif ist, sondern der geringe Effektivpreis maRgeblich
durch einen hohen Bonus beeinflusst sein kann. Alle befragten Portale, die den Effektivpreis auf 12-Monats-
Basis berechnen, haben angegeben, dass sie den Nutzer, sofern er sich registriert bzw. der Kontaktaufnahme
zugestimmt hat, rechtzeitig vor Ablauf des ersten Jahres mit dem neuen Anbieter darauf hinweisen, dass ein
erneuter Vertragswechsel moglich ist. Ein solcher Wechsel ist besonders dann sinnvoll, wenn der Kunde ei-

nen Vertrag mit einem hohem Bonus aber gleichzeitig einem hohen Grund- und Arbeitspreis gewahlt hat.

Kunden, die eine langerfristige Bindung zu einem Energieversorger anstreben, sollten nicht den glinstigsten
Anbieter im 12-Monats-Effektivpreis-Ranking wahlen. Teilweise bieten die Portale hier Moglichkeiten, die
Voreinstellungen passend zu dndern, z. B. indem der Nutzer sich Effektivpreise ohne die Beriicksichtigung
von Boni anzeigen lasst. Als einziges der befragten Portale ermittelt Hauspilot.de den Effektivpreis fur eine
zweijahrige Haltedauer eines Tarifs. Damit kdnnen gezielt Kunden angesprochen werden, die nicht jahrlich

den Anbieter wechseln, aber dennoch giinstigen Strom und giinstiges Gas beziehen méchten.

Einen weiteren Sonderfall bei den befragten Portalen bildet die Seite Energieverbraucherportal.de. Diese
sortiert als einziges Portal im Erstranking nicht nach den monatlichen Kosten im ersten Jahr, obwohl diese
ebenfalls auf der Seite angegeben werden, sondern nach ,Bewertungspunkten®, bei denen auch eine Reihe

nicht-monetirer Aspekte wie Okologie, Service oder regionales Engagement mit beriicksichtigt werden.



E.5.4.2. Telekommunikation

Das Ranking in den Bereichen DSL und Mobilfunk weist zahlreiche Ubereinstimmungen mit dem Ranking im
Energiebereich auf. Alle der vier befragten Vergleichsportale im Bereich Telekommunikation reihen die An-
gebote nach einem von ihnen ermittelten Effektivpreis, der wie im Energiebereich neben den reguldaren mo-
natlichen Kosten weitere Komponenten, darunter auch vom Portal selbst finanzierte Boni, enthalt. Basis fir
die Berechnung des Effektivpreises sind hier allerdings 24 Monate, was der Ublichen Mindestlaufzeit von

Vertragen im Telekommunikationsbereich entspricht.

Die Komponenten des Effektivpreises, die alle der vier befragten Portale berlicksichtigen, sind die durch-
schnittliche monatliche Grundgebihr unter Beriicksichtigung von ErmaRigungen zu Beginn des Vertragszeit-
raums sowie moglicherweise anfallende einmalige Geblihren und Aktionsgutschriften des Anbieters. Dartiber
hinaus werden verschiedene weitere Komponenten teilweise mit bertcksichtigt, wie z. B. Kosten und Erma-
Rigungen wahrend der Restlaufzeit eines alten Vertrages, Neukunden- und Wechselboni von Anbieter
und/oder Portal, Aktionsgutschriften des Portals, Rabatte fiir die Rufnummernmitnahme etc. Check24 und
Verivox bieten an, Nutzer rechtzeitig vor Ablauf der Kiindigungsfrist ihres Vertrags an den Fristablauf zu er-

innern.

Die Moglichkeiten der Beeinflussung des Rankings durch das Portal bestehen auch hier im Wesentlichen da-
rin, durch eigene Boni oder andere vom Portal finanzierte Gutschriften die Effektivpreise einzelner Angebote
zu verringern und diese dadurch im Ranking weiter oben erscheinen zu lassen. Dariiber hinaus werden durch
die Berechnung des Effektivpreises auf Basis eines 24-Monats-Zeitraum Tarife, die in den ersten zwei Jahren

hohe Einmalzahlungen oder Rabatte gewahren, gegeniiber langfristig glinstigen Angeboten bevorzugt.

E.5.4.3. Kredite

Beim Kreditvergleich sieht der Nutzer auf den hier naher untersuchten Portalen in der Regel zunachst einen
ersten, nicht personlichen Vergleich und spéater einen zweiten individuellen Vergleich nach Bearbeiten der

Antragstrecke.

Den ersten Vergleich erhalt der Nutzer bereits sehr schnell auf der Startseite. Relevante Daten dafir sind die
Kreditsumme, die Laufzeit des Kredits und ggf. der Verwendungszweck. Der dort prasentierte Vergleich er-
folgtin der Regel nach dem Einstiegszinssatz, d. h. dem niedrigsten effektiven Jahreszinssatz, zu dem die Bank
den Kredit anbietet. Die Berechnung des effektiven Jahreszinses ist durch § 6 Preisangabenverordnung® vor-
gegeben. Dieser erste Vergleich ist fir den durchschnittlichen Nutzer allerdings ohne Aussagekraft, weil die
meisten angebotenen Kredite bonitatsabhangig sind und der durchschnittliche Antragsteller von der Bank
kein Angebot zu diesem glinstigen Zinssatz erhalt, sondern teilweise deutlich mehr zahlen muss. Nur sehr

klein unterhalb des jeweiligen Angebots wird der Kunde (iber die Hohe des etwas aussagekraftigeren, so

4 preisangabenverordnung in der Fassung der Bek. v. 18.10.2002 (BGBI. | S. 4197), zuletzt gedndert durch Art. 5 des
Gv. 17.07.2017 (BGBI. I S. 2394) — PAngV.



genannten ,,2/3-Zinses” informiert. Das ist der effektive Jahreszins, von dem er erwarten darf, dass mindes-
tens zwei Drittel der zustande kommenden Vertrage zu dem angegebenen oder einem niedrigeren effektiven
Jahreszins abgeschlossen werden (§ 6a Abs. 4 PAngV). Auch dieser Zins sagt nichts liber die individuell zu
erwartende Kredith6he aus, ist aber etwas aussagekréaftiger in Bezug auf einen typischerweise gewdhrten
Zinssatz. Check24 bietet derzeit als einziges Vergleichsportal die Moglichkeit, die Sortierung zumindest auf
den 2/3-Zins umzustellen. Smava verzichtet ganz auf ein allgemeines Ranking, sondern fordert den Nutzer
direkt zur Eingabe der Angaben auf, die notwendig sind, um einen individuellen Vergleich anbieten zu kén-
nen. Die Moglichkeit der Vorfilterung der Angebote aufgrund einer eigenen Bonitatseinschatzung (vgl. Kapi-

tel D. ,Marktlberblick Vergleichsportale”) wird von keinem der hier untersuchten Portale angeboten.

Den zweiten, personlichen Vergleich erhilt der Kunde, wenn er die Antragstrecke vollstéandig bearbeitet hat
und vom Portal damit (noch unverbindliche) Angebote bei den angeschlossenen Banken eingeholt wurden.
In der Regel beginnt die Antragstrecke damit, dass der Kunde bei einem der Angebote auf ,,Weiter” klickt.
Der Kunde mag an dieser Stelle den Eindruck bekommen, dass er sich insbesondere fir diese Bank entschie-
den hat; tatsachlich spielt es aber fir den weiteren Verlauf des Kreditvergleichs praktisch keine Rolle, welches
Angebot er dafiir auswahlt. In das Ranking flieBRen grundsatzlich drei Kriterien ein. Dies sind der individuell
gebotene effektive Jahreszins, die Haufigkeit, mit der die anbietende Bank tatsachlich einen Kredit zu diesem
Jahreszins gewahrt, sowie ggf. mit welcher Bank beim allgemeinen Vergleich die Antragstrecke gestartet
wurde. Falls diese urspriinglich gewahlte Bank tatsachlich auch einen Kredit bietet, wird dieser teilweise un-
abhangig von seinen Konditionen an erster Stelle platziert. Das Ranking spielt bei diesem Vergleich insgesamt
jedoch keine bedeutende Rolle, weil der Nutzer in der Regel nur eine Handvoll Angebote erhilt, so dass davon

auszugehen ist, dass er alle erfassen und vergleichen kann.

Die in anderen Branchen sehr hadufig anzutreffenden verschiedensten Formen von Rabatten, Gutschriften,
Aktionen etc., deren unterschiedliche Art der Berilcksichtigung ein Ranking beeinflussen kann, spielen im
Kreditbereich samtlich keine Rolle, da der Verbraucher mit dem effektiven Jahreszins, dessen Ermittlung de-
tailliert in der PAngV vorgeschrieben ist, eine einfache Zahl hat, mit deren Hilfe er Angebote miteinander
vergleichen kann. Zwar kommt es vereinzelt auch hier dazu, dass Portale den Kredit einer bestimmten Bank
mit eigenen Mitteln subventionieren. Es handelt sich dabei aber um Einzelfdlle im Rahmen von Marketing-
aktionen der Portale (z. B. ,Negativzins-Angebote”). Die Gefahr, dass ein Vergleichsportal durch eine derar-
tige einmalige Aktion seine Rolle als neutraler, auBerhalb des Marktes stehender Akteur aufgibt, erscheint
hier deutlich geringer als in den Bereichen Energie und Telekommunikation, wo vom Portal beim Abschluss

einzelner Vertrage gewahrte Boni deutlich haufiger anzutreffen sind.

E.5.4.4. Versicherungen

Im Versicherungsbereich haben alle befragten Vergleichsportale angegeben, dass ihr Erstranking aufsteigend
nach der jahrlich zu zahlenden Nettopramie erfolgt. Wie bei Krediten gibt es auch in diesem Bereich keine
Rabatte, Gutschriften, Aktionen etc. der Versicherer, so dass sich nicht die Frage stellt, in welcher Form diese

bericksichtigt werden. Fiir den Verbraucher ist diese Reihung nachvollziehbar.



Eine Reihung der Versicherungsangebote allein nach dem Preis kann allerdings nicht die Tatsache wider-
spiegeln, dass sich die verschiedenen Tarife in ihrem Versicherungsumfang teilweise deutlich voneinander
unterscheiden. Die Portale bieten hierzu i.d.R. verschiedene Moglichkeiten der individuellen Tarifanpassung,
die der Nutzer aktiv auswahlen kann, und nennen zudem wesentliche Eckpunkte des jeweiligen Tarifs unmit-
telbar in der Ergebnisliste. Darliber hinaus platzieren die Portale vor dem eigentlichen Ranking ausgewahlte

teurere Vertrdage mit groRerem Leistungsumfang (s. Kapitel E.4. ,Position 0“).

E.5.4.5. Reise allgemein

Im Gegensatz zu den anderen Branchen gibt es im Reisebereich zwei Marktstufen, OTAs und Metasearcher,
die hinsichtlich des Rankings unterschiedlich funktionieren. Eine Besonderheit bei Metasearchern gegeniiber
allen anderen hier untersuchten Vergleichsportalen ist die Tatsache, dass die Suchergebnisse bei einem
Metasearcher immer aus zwei Rankings bestehen. Denn zum einen reihen sie verschiedene Anbieter einer
Dienstleistung, z. B. verschiedene Fliige von Miinchen nach London oder verschiedene Hotels in London.
Diese Reihung entspricht der Reihung, die auch OTAs im Reisebereich anbieten. Darliber hinaus zeigen sie
aber auch fir jeweils eine bestimmte Flugverbindung oder ein bestimmtes Hotel mehrere Anbieter an. Ein
Beispiel fiir den Hotelbereich zeigt die folgende Abbildung. Aufgrund der graphischen Anordnung der beiden
Vergleiche wird im Folgenden bei Metasearchern die Reihung verschiedener Angebote untereinander als
vertikales Ranking bezeichnet und die Darstellung verschiedener Anbieter fiir dasselbe Produkt als horizon-

tales Ranking.
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Abbildung 8: Screenshot horizontales und vertikales Ranking bei einem Metasearcher (Quelle: Kayak, 2018)

E.5.4.6. Hotels
Vertikales Ranking

Das (vertikale) Erstranking verschiedener Hotels stellt fiir Verbraucher einen entscheidenden Mehrwert bei
der Nutzung eines Hotelportals dar. Denn Hotellibernachtungen sind ein stark differenziertes Produkt, bei
dem der Preis nicht das hauptsachliche Entscheidungskriterium, sondern nur eines aus einer Reihe verschie-
dener relevanter Kriterien ist. Die Sortierung der Suchergebnisse, die der Nutzer im Erstranking erhalt, erfolgt
demzufolge auch nicht wie Ublicherweise in den anderen Branchen nach dem (Effektiv-)Preis, sondern be-
rlcksichtigt darliber hinaus eine Reihe weiterer Faktoren. Die Portale nennen das Kriterium, nach dem gelis-
tet wird, haufig ,,Empfehlung”; es gibt aber auch Bezeichnungen wie ,,Unsere Favoriten”, ,Unsere Top-Tipps”

oder ,Bestes Ergebnis”.

Mehr als 80 % der Nutzer lassen im Hotelbereich die Voreinstellung des Erstrankings unverandert, obwohl
alle befragten Portale auch alternative Sortierkriterien z. B. nach Preis oder nach Entfernung zum Stadtzent-
rum anbieten. Wie bereits dargestellt, bekommen innerhalb eines Rankings weiter oben platzierte Hotels
vom Nutzer mehr Aufmerksamkeit, werden mit héherer Wahrscheinlichkeit angeklickt und daher auch mit

hoherer Wahrscheinlichkeit gebucht. Der Ermittlung dieses Kriteriums, das die Reihenfolge des ersten und



hauptsachlich genutzten Rankings bestimmt, kommt daher im Hotelbereich fiir das Portal eine zentrale Be-
deutung zu. Im Fokus dieser Sektoruntersuchung stand dabei die Frage, inwiefern in das dem Nutzer prasen-
tierte Ranking nur Faktoren eingehen, die dafiir sorgen, dass besser fiir den Nutzer passende Angebot weiter
oben positioniert werden, oder ob auch Unterschiede in der Héhe der Provision bzw. bei Metasearchern in

der Hohe der CPCs in das Ranking einflieRen.

Die befragten Vergleichsportale im Hotelbereich, OTAs und Metasearcher, nutzen viele, zum Teil sehr unter-
schiedliche und zum Teil sehr komplexe Methoden, um die zahlreichen Aspekte, die fir den Verbraucher bei
der Entscheidung fiir ein Hotel relevant sind, angemessen zu berlcksichtigen. Eine wichtige Rolle bei der
Bestimmung des Rankings spielt insbesondere fiir OTAs die Konversionsrate eines Hotels: Diese beziffert den
Anteil der Buchungen an der Zahl der Fille, in denen ein Hotel im Ranking angeklickt wurde. Eine hohe Kon-
versionsrate kann als Zeichen dafiir, dass ein Hotel den Wiinschen des Nutzers entspricht, interpretiert wer-
den. Entsprechend werden Hotels mit einer héheren erwarteten Konversionsrate im Erstranking weiter oben
positioniert. Die erwartete Konversionsrate lasst sich mit einem 6konometrischen Modell schatzen. Eine
hohe Konversionsrate geht typischerweise einher mit vielen und guten Bewertungen fiir ein Hotel, einem
niedrigen Zimmerpreis gemessen an der Hotelkategorie, einer geringen Entfernung zum Stadtzentrum u. v. a.
Die Konversionsrate kann sich zudem je nach Nutzertyp unterscheiden: So kann z. B. der Anteil der Geschéfts-
reisenden, die ein Hotel buchen, das sie sich ansehen, hoher sein als der Anteil der Privatreisenden, die sich
das Hotel ansehen. Die Konversionsrate des Hotels ist dann fiir Geschaftsreisende hoher als fiir Privatrei-
sende. Wenn das Portal weil3, ob eine Suche von einem Geschéfts- oder von einem Privatreisenden stammt,
kann das Hotel im Ranking fir den Geschéaftsreisenden entsprechend weiter oben platziert werden. Teilweise

haben die befragten Portale angegeben, derart nutzerbezogene Rankings zu erstellen.

Die Ermittlungen haben aber gezeigt, dass bei vielen Portalen im Hotelbereich auRerdem die Hohe der Zah-
lungen, die die Portale fiir eine Buchung (im Fall der OTAs) oder eine Weiterleitung (im Fall der Metasearcher)

erhalten, in das Ranking einflieRen.

Im Rahmen der Sektoruntersuchung haben alle befragten OTAs angegeben, dass sowohl der (Basis-)Provisi-
onssatz als auch zusatzliche Zahlungen der Hotels fiir eine bessere Positionierung das Ranking beeinflussen.
Bei den OTAs lassen sich konkret drei Arten von Einfluss auf das Ranking unterscheiden, von denen jedes der

befragten Portale mindestens zwei nutzt.

Zunachst kann der Provisionssatz eines Hotels als ein Faktor in die Ermittlung des Erstrankings einflieRen.

Genauso wie eine um 10 % hohere Konversionsrate moglicherweise ein Hotel in einer bestimmten Konstel-
lation um funf Platze weiter nach vorne verschiebt, kann dies ggfs. auch ein um 10 % hoherer Provisionssatz
bewirken. Fir den Nutzer der Portale ist dies nicht direkt ersichtlich. Zwar weisen die Vergleichsportale den
Nutzer allgemein auf den Einfluss der Provisionen hin, diese Hinweise sind aber nicht immer einfach zu finden
und zu verstehen: So steht beispielsweise bei Booking am unteren Ende einer Seite mit Suchergebnissen als
einer von ca. 30 Punkten ein Link mit der Bezeichnung ,Unser Konzept“. Klickt der Nutzer diesen an, landet
er auf einer Seite mit der Uberschrift ,So funktioniert unser Online-Buchungsservice, wo sich wiederum
unter der fiinften Uberschrift folgende Erlduterung findet: , ‘Unsere Top-Tipps‘ ist die Standard-Sortierung,

die durch ein komplexes, sich stdndig dnderndes, automatisches System festgelegt wird. Dieser Algorithmus



beriicksichtigt eine Vielzahl an Faktoren, darunter die Beliebtheit eines Anbieters bei seinen Gdsten, die Preise,
Kundenservice-Fille, bestimmte Buchungsinformationen, die Kommissionsrate** und die fristgerechte Zah-
lung der Kommission.“® Es ist nicht bekannt, welcher Anteil der Verbraucher diesen Hinweis findet, wahr-

nimmt und versteht.

Als zweite Art des Einflusses von Provisionen auf das Ranking bietet Booking Hotels an, an einem ,,Preferred

Partner Programm® teilzunehmen. Das Konzept ist dhnlich wie in anderen Branchen die Position 0: Der ge-

wahlte Anbieter muss einerseits bestimmte Qualitatskriterien erfiillen, andererseits zahlt er in der Regel eine
hohere Provision und erscheint deshalb im Allgemeinen im Ranking weiter oben. Die Qualitatskriterien, die
ein Hotel erfullen muss, um Preferred Partner zu werden, sind im Internet 6ffentlich einsehbar. Der Nutzer,
der ein Hotel sucht, wird iber die Teilnahme des Hotels an dem Programm durch ein gelbes ,,Daumen-Hoch“-
Symbol informiert. Fahrt er mit der Maus Uber das Symbol, erscheint eine entsprechende Erlduterung dazu,

wie die folgende Abbildung zeigt.
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Berihren des gelben
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Abbildung 9: Screenshot Anzeige Preferred Partner Hotel (Quelle: Booking, 2018)

Fir den Verbraucher ist aufgrund der Erldauterung zumindest moglich, zu erkennen, dass es sich bei dem
Daumen-hoch-Symbol nicht um ein reines Qualitatssiegel handelt. Dass damit eine bessere Position im Ran-

king verbunden ist, wird dem Verbraucher hingegen nicht mitgeteilt.

Als dritte Art der Beeinflussung des Rankings bieten Booking, Expedia und HRS auf ihren jeweiligen Seiten

Hotels die Moglichkeit, fiir einen begrenzten Zeitraum eine héhere Provision zu zahlen, um damit ihren Platz

4 In der Branche wird die Provision tiblicherweise als Kommission bezeichnet, wohl aufgrund des englischen Begriffs

,commission” fur die Provision.

4 https://www.booking.com/content/how _we work.de.html?label=gen173nr-
1FCAEo0gg)CAIhYSDNYBGg7iAEBmMAEHUAEGYAEP2AEBGAEB-
AELkgIBeagCAw;sid=2eb18df26dc11a98a843a007255fd086.
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im Ranking zu verbessern. Bei Booking ldsst sich diese Option zudem auf Kunden eines bestimmten Her-
kunftslandes beschrianken.*® Um wie viel das Hotel die Provision erhoht, kann es individuell entscheiden,
allerdings geben die Portale dabei ein Maximum vor. Gedacht ist die Option insbesondere flir Hotels, die
kurzfristig unerwartet hohe Kapazititen frei haben Die héhere Provisionszahlung wird im Ranking beriick-
sichtigt, Hotels kdnnen so ggfs. ihre freien Zimmer noch vermitteln. Bei Booking und HRS steht diese auch als
»,Ranking Booster” bezeichnete Option grundsétzlich allen Hotels zur Verfigung. Allerdings ist mit der Ver-
wendung des Boosters keine Garantie des Hotels auf einen bestimmten Platz oder eine bestimmte Verbes-
serung im Ranking verbunden. Bei Booking werden Angebote, bei denen das Hotel aufgrund des Boosters im
Falle einer Vermittlung eine hdhere Provision zahlt, als ,,Promoted”, bei HRS als ,Promo” gekennzeichnet.
Expedia bietet die dort als , Accelerator” bezeichnete Funktion nur Hotels an, die bestimmte Mindestan-
forderungen in Bezug auf die Qualitdt und Wettbewerbsfihigkeit ihres Angebots erfillen.*” Expedia kenn-

zeichnet Hotels, die den Accelerator nutzen, nicht spezifisch.

Die befragten Metasearcher erstellen ebenfalls ein vertikales Ranking und verwenden dabei nach den Ermitt-
lungen unterschiedlich komplexe Algorithmen. Der Fokus liegt teilweise nicht auf der Konversionsrate, also
der Haufigkeit, mit der das Hotel letztendlich gebucht wird, sondern auf der Wahrscheinlichkeit, mit der das
Hotel auf der Seite des Metasearchers ausgewahlt und angeklickt wird. Dies spiegelt die hier stattfindenden
Zahlungsstrome wider: Der Metasearcher erhalt in der Regel bereits dann eine Zahlung, wenn ein Angebot
auf seiner Seite ausgewahlt und angeklickt wird. Die OTA wiederum erhélt vom Hotel nur im Falle einer tat-
sachlich erfolgten Buchung eine Provision. Preferred Partner Programme und Ranking Booster werden von
den befragten Metasearchern nicht verwendet. Teilweise fliet allerdings auch bei den Metasearchern die
Hohe der erwarteten Zahlung in das Ranking ein. So kann bei Kayak, Momondo, Swoodoo und Trivago bei-
spielsweise ein Hotel weiter unten platziert werden, wenn die im gewichteten Durchschnitt fiir das Angebot
von den OTAs zu erwartende Vergltung besonders niedrig ist. Alle genannten Portale informieren (iber den
grundsatzlichen Einfluss der Vergltung direkt auf der Ergebnisseite: Im Umfeld des Feldes, in dem das Sor-
tierkriterium genannt ist, lasst sich ein Fenster anklicken, in dem darauf hingewiesen wird, dass das ,,durch-
schnittliche Einnahmepotential” bzw. die ,gezahlte Kompensation” in die Reihung der Ergebnisse mit einflie-

Ren.

Check24 und Tripadvisor haben angegeben, dass bei ihnen die Héhe der erwarteten Zahlungen keinen Ein-
fluss auf das vertikale Ranking hat; bei Google gilt dies fiir das vertikale Ranking der organischen Suchergeb-
nisse. Google verwendet als Hotel-Metasearcher die gleiche Logik wie als Suchmaschine: Bezahlte Platzie-
rungen werden in gleicher oder ahnlicher Optik an den Anfang der Ergebnisliste gestellt, sind aber immer als
Anzeige gekennzeichnet. Darauf folgen die organischen Suchergebnisse, deren Platzierung zahlungsunabhan-

gig erfolgt.

4 https://partnerhelp.booking.com/hc/en-gb/articles/115000380469-All-you-need-to-know-about-the-Visibility-

Booster.

47 https://discover.expediapartnercentral.com/2016/12/27/understanding-the-science-behind-expedias-

marketplace/.
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Zusammenfassend zeigt sich, dass die meisten Vergleichsportale im Hotelbereich, bei denen die Reihung
auch von der Provisionshéhe abhdngt, den Nutzer in irgendeiner Form dariber informieren. Bei den Infor-
mationen gibt es allerdings groRe Unterschiede in Bezug darauf, wo und wie einfach diese Information zu
finden ist und wie verstandlich sie ist. Teilweise erscheinen die Hinweise auf den ersten Blick hinreichend klar
und sind einfach zu finden. Inhaltlich weist die Aufklarung jedoch in allen Fallen ein massives Defizit auf: Der
Nutzer kann auf Grundlage der Hinweistexte nicht nachvollziehen, wie stark der Einfluss der Provisionshdhe
auf das Ranking ist. Teilweise legen die Formulierungen nahe, dass Provisionen nur einen geringen Einfluss
auf das Ranking haben, wie z. B. die Aussage, es handle sich dabei nur um ,,eines von tber 80 Kriterien” (HRS).
In den Texten, in denen Hotels Uber die Moglichkeit zusatzlicher Provisionszahlungen zur Verbesserung ihrer
Rankingposition informiert werden, wird ebenfalls nicht konkret dartber aufgeklart, wie stark der Einfluss
dieser MaBnahmen auf das Ranking jeweils ist, auch wenn die Formulierungen hier tendenziell einen starke-

ren Einfluss vermuten lassen, als dies in den an die Verbraucher gerichteten Texten der Fall ist.

Neben der verbraucherrechtlichen Frage der hinreichenden Transparenz liber den Einfluss von Provisionen
(s. Kapitel F. ,Rechtliche Einordnung®) bewirkt die Berlicksichtigung von Provisionen im Ranking auBerdem
eine Rentenverschiebung zwischen Verbrauchern einerseits und Anbietern und Portalen andererseits. Im Di-
rektvertrieb muss ein Hotel, um Nachfrage auf sich zu ziehen, ein attraktives Angebot zu einem giinstigen
Preis bieten. Eine Vermittlung liber Vergleichsportale, die zahlungsunabhangig ranken, andert daran nichts.
Anders ist dies bei Portalen, die fiir héhere Zahlungen (Provisionen bzw. CPCs) eine bessere Positionierung
bieten. In diesem Fall kann ein Hotel, um Nachfrage auf sich zu ziehen, statt einer Verbesserung seines An-
gebotes oder einer Senkung des Ubernachtungspreises auch (nur) die Zahlung an den Vermittler erhéhen.
Besonders deutlich wird dies beim Ranking Booster: Ein Hotel verfligt aufgrund einer Stornierung kurzfristig
Uber freie Kapazitaten, die auf dem regularen Vertriebsweg nicht mehr abgesetzt wiirden. Im Interesse des
Verbrauchers ware es, wenn das Hotel daraufhin auf dem Vergleichsportal, Giber das es vertrieben wird, seine
Preise senkt. Das wiirde die Position des Hotels im Ranking verbessern, und das Hotel wiirde entsprechend
zusatzliche Buchungen erhalten. Alternativ kann das Hotel aber auch bei gleich bleibenden Ubernachtungs-
preisen den Ranking Booster nutzen. Das erhoht ebenfalls die Zahl der Buchungen. Die Preise fiir den Ver-
braucher bleiben gleich, dafiir erhéhen sich die Einnahmen des Vergleichsportals aufgrund hoherer Provisi-
onszahlungen. Ein vergleichbarer Effekt ergabe sich beim Einsatz zusatzlicher WerbemafRnahmen durch ein
Hotel. Der entscheidende Unterschied besteht jedoch darin, dass eine verstarkte Werbung vom Verbraucher
als solche wahrgenommen (und ggfs. interpretiert) werden kann, wahrend die bessere Positionierung eines

Hotels in einem Vergleichsportal-Ranking dem Verbraucher eine qualitative Empfehlung suggeriert.
Horizontales Ranking

Metasearcher bieten dem Nutzer als Suchergebnis nicht nur die Angebote verschiedener Hotels (vertikales
Ranking), sondern pro Hotel jeweils mehrere Angebote verschiedener OTAs (horizontales Ranking). Wahrend
das vertikale Ranking ein differenziertes Produkt betrifft, sind die verschiedenen Angebote fiir dasselbe Zim-
mer Uber verschiedene Vermittlungswege ein homogenes Produkt, fiir das eine einfache Sortierung nach

dem Preis geeignet erscheint.



Die Tatsache, dass tGberhaupt das gleiche Hotelzimmer auf verschiedenen Vertriebswegen zu unterschiedli-
chen Preisen angeboten wird, ist u. a. auf Verfahren des Bundeskartellamts zuriickzufiihren, die zunachst
HRS*® und dann Booking*® die Anwendung der so genannten Preisparitatsklausel untersagt haben. Die end-
glltige rechtliche Klarung des Verfahrens gegen Booking steht noch aus. Kartellbehdrden in anderen euro-
paischen Landern hatten dhnliche Verfahren gefiihrt. Die Preisparitatsklausel hatte Hotels dazu verpflichtet,
Zimmer im Eigenvertrieb und auf anderen Plattformen nicht glinstiger als beim jeweiligen Vertragspartner
anzubieten. Die Verwendung solcher Preisparitatsklauseln durch alle groBen Vergleichsportale verhinderte
einen Preiswettbewerb im Hotelvertrieb und flihrte zu weitgehend einheitlichen Preisen fiir ein Hotelzimmer

auf allen und innerhalb aller Vertriebswege.

In der Regel weist ein Metasearcher den Preisvergleich innerhalb eines Hotels wie auch in der Abbildung
dargestellt in Form von drei Kategorien aus: Eines der Angebote ist deutlich hervorgehoben, drei bis vier
Angebote stehen daneben oder darunter. Schlieflich kann der Nutzer mit einem Klick weitere, zunachst nicht

sichtbare Angebote sichtbar machen.
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Abbildung 10: Screenshot horizontales Ranking bei einem Metasearcher (Quelle: Tripadvisor, 2018)

Google verwendet als einziger der befragten Metasearcher eine etwas abweichende Darstellung. Dort wird
neben einer groflen Karte am linken Bildschirmrand eine Liste moglicher Hotels mit jeweils nur einem Ange-
bot angezeigt. Erst wenn das Angebot angeklickt wird, 6ffnet sich das horizontale Ranking mit verschiedenen

Portal-Angeboten fiir dieses Hotel.

Die in der Abbildung dargestellte Situation, dass der Metasearcher ein Hotel auf zahlreichen verschiedenen
Wegen vermitteln kann, ist typisch: Nach den Angaben in der Befragung kdnnen Metasearcher fiir durch-
schnittlich 36 % der Hotels, die sie anzeigen, fiinf oder mehr Angebote ausweisen. Dabei ist allerdings zu

beachten, dass haufig ein groRRer Teil der verschiedenen Angebote zum gleichen Preis dargestellt wird. Denn

48 BKartA, Beschl. v. 20.12.2013, Az. B9-66/10 — HRS; OLG Diisseldorf, Beschluss v. 09.01.2015, Az. VI-Kart 1/14(V).

4 BKArtA, Beschl. v. 22.12.2015, Az. B9-121/13 — Booking.com.



hinter den verschiedenen Angeboten stehen haufig nicht verschiedene von den Hotels aktiv gewahlte Ver-
triebswege, flr die diese unterschiedliche Preise setzen, sondern nur die Weitergabe des Angebots von einer
an zahlreiche andere Portale zu den gleichen Konditionen. Die Vertragsbedingungen zwischen dem Hotel und
einer OTA geben der OTA in der Regel die Mdglichkeit, das Angebot des Hotels ohne Einschriankung weiter
zu vermarkten. Zugriff auf das bei der OTA vorhandene Angebot erhalten dann nicht nur die im Markt tatigen
Metasearcher direkt, sondern auch zahlreiche andere Plattformen, auf die dann wiederum die Metasearcher
ebenfalls zugreifen, so dass ggfs. bei einem Metasearcher eine ganze Reihe von Angeboten mit jeweils iden-
tischem Preis, aber von verschiedenen Anbietern erscheinen, die alle auf einen einzigen Vertrag zwischen

dem Hotel und einer OTA zurickzufihren sind.

Aus Sicht der Nutzer stellt sich die Frage, wie diese Angebote vom Metasearcher sortiert werden, insbeson-
dere ob das am groRten dargestellte und damit am deutlichsten hervorgehobene Angebot auch immer das
glnstigste ist und ob die daneben dargestellten drei bis vier weiteren Angebote die nachfolgend glinstigsten
sind. Von besonderem Interesse ist dabei wiederum der mogliche Einfluss der Verglitungen auf die Art der
Darstellung. Angesichts der vielen Angebote zu identischem Preis stellt sich zudem die Frage, nach welchen

Kriterien preisgleiche Angebote sortiert werden.

Check24 und Momondo haben angegeben, dass die angezeigten Hotels stets die glinstigsten und preislich
aufsteigend sortiert sind. Die Hohe der Verglitung kann damit zwar beeinflussen, in welcher Reihenfolge ver-
schiedene fiir den Verbraucher preisgleiche Angebote dargestellt werden. Der Verbraucher kann aber davon
ausgehen, dass jedenfalls kein glinstigeres Angebot weiter unten im Ranking vorhanden ist, sondern allenfalls

gleich giinstige Angebote von anderen Anbietern.

Bei Kayak, Swoodoo und Tripadvisor kann die Berlicksichtigung der erwarteten Einnahmen bei der Auswahl
der dargestellten Angebote dazu fiihren, dass das erste, groRRer als die anderen dargestellte Angebot nicht
das ginstigste ist. Allerdings ist nach Angaben der Portale sichergestellt, dass eines der ggfs. mehreren An-
gebote mit dem glinstigsten Preis in jedem Fall unter denen ist, die direkt angezeigt werden. Falls dieses nicht

das erste, groRRer angezeigte Angebot ist, wird es teilweise stattdessen farblich hervorgehoben.

Google hat angegeben, dass die angezeigten Buchungsoptionen als Ergebnis einer Auktion, in der die Partner
Gebote abgeben, gerankt werden. Wenn der glinstigste Angebotspreis nicht unter den ersten vier Ergebnis-
sen sei, die angezeigt werden, ohne das Buchungsmodul zu erweitern, werde der glinstigste Angebotspreis
in der Zeile ,, weitere Tarife ab” angezeigt. Auch bei Trivago findet sich das glinstigste Angebot ggfs. erst unter
den weiteren Angeboten, die iber die Zeile ,mehr Angebote ab“ sichtbar gemacht werden kénnen. Falls eine

Buchung direkt beim Hotel moglich ist, hebt Trivago dieses Angebot zudem farblich hervor.

Uber alle Portale hinweg ist das erste, hervorgehobene Angebot in etwa 80 % der Fille auch eines der (gleich)
glinstigsten Angebote. Davon ist esin etwa 40 % der Falle auch das einzige giinstigste Angebot, in den lbrigen
60 % der Félle gibt es noch andere, ebenso glinstige Angebote. Bei einigen Portalen klickt ein signifikanter
Teil der Nutzer auf eines der Angebote, das nicht das glinstigste ist. Dieser Anteil ist hher bei den Portalen,
die nicht immer ein giinstigstes Angebot an erster Stelle darstellen. Dies ist ein Indiz dafiir, dass zumindest

ein Teil der Nutzer davon ausgeht, dass das grof? und hervorgehoben platzierte Angebot auch das fiir ihn



glinstigste ist und keinen weiteren Vergleich anstellt. Diese Nutzer kénnen ggfs. zu einer ansonsten nicht
getroffenen Entscheidung veranlasst werden. Bei den anderen Nutzern ist davon auszugehen, dass sie sich
tatsachlich alle (direkt) angezeigten Preise anschauen und diese vergleichen. Diese Nutzer haben damit ho-
here Suchkosten im Vergleich zu einer Situation, in der sie sich auf ein rein nach dem Preis sortiertes Ranking

verlassen kénnten.

E.5.4.7. Fliige
Vertikales Ranking

Die meisten der befragten Vergleichsportale im Flugbereich, OTAs und Metasearcher, haben angegeben, das
Erstranking der angezeigten Flige nach dem Preis vorzunehmen. Die Sortierung bei mehreren Angeboten
mit identischen Preisen erfolgt dann entweder nach der Flugdauer oder nach anderen Kriterien. Einige Por-
tale sortieren ihr Erstranking nicht nach dem Preis, sondern nach einer Kombination aus verschiedenen Kri-
terien: Neben dem Flugpreis flieBen dabei z .B. auch die Flugdauer oder die Zahl der Zwischenstopps mit ein.
Das Ergebnis wird dann als ,,Bester Flug” oder ,,Die besten Optionen” bezeichnet; ein Umsortieren nach Preis
oder Flugdauer ist jedoch moglich. Bei den Portalen, die nur nach dem Preis ranken, sortieren weniger als
10 % der Nutzer das Ranking nach einem anderen Kriterium um. Bei den Portalen, die ein anderes Kriterium
fiir ihr Erstranking nutzen, ist der Anteil derjenigen, die umsortieren, mit 10-20 % hoher. In der Regel wird

dabei nach dem Preis umsortiert.

Der fiir das Erstranking alleine oder in Kombination mit der Flugdauer verwendete Preis ist dabei in allen
Fallen ein vom Portal ermittelter Gesamtpreis, der sich aus unterschiedlichen Faktoren zusammensetzt. Ne-
ben den gesetzlich vorgeschriebenen Angaben zu Flugpreis, Steuern, Flughafengebiihren und Kerosin-
zuschlag sind dies in der Regel Serviceentgelte fiir das Portal sowie Gebiihren fiir Handgepack. Kosten fiir
eine (freiwillige) Reiserlcktrittskostenversicherung sind nicht enthalten. Bei sonstigen moglichen Kosten gibt
es allerdings durchaus Unterschiede zwischen den Portalen. Das betrifft vor allem Rabatte oder Aufschlage
fir bestimmte Zahlungsweisen, die Mitnahme weiterer Gepackstiicke und Gebuhren fir Sitzplatzreservie-
rungen. Der am Ende des Buchungsvorgangs zu zahlende Preis kann daher teilweise deutlich Giber dem im
Erstranking angezeigten Preis liegen. Dies mag eine bewusste Praxis der Portale sein, in vielen Fallen kann
dies jedoch auch der Komplexitat der Preise im Flugbereich geschuldet sein. In den letzten Jahren stellen
Fluggesellschaften zunehmend Leistungen, die zuvor ohne Zusatzkosten im Flugpreis enthalten waren, sepa-
rat in Rechnung, wie z. B. Kosten fiir Gepackstlicke. Dies macht es zunehmend schwierig, ,,den” Preis fiir
einen Flug auszuweisen. In der Regel weisen die Portale im Erstranking eine moglichst glinstige Option aus,

so dass dieser Preis eher einen Mindestpreis und nicht den letztlich zu erwartenden Preis darstellt.

Auler Uber unerwartete Preisbestandteile, die im Laufe der Buchung erst sichtbar werden, beschweren sich
Nutzer in diesem Bereich regelmaRig darlber, dass Flugpreise im Laufe der Recherche immer teurer werden.
Die befragten Portale haben eingerdaumt, dass dies (selten) passiert und haben technische Griinde dafiir an-
gefiihrt. So wiirde, um trotz der grofen Menge an Daten schnelle Suchergebnisse prasentieren zu kdnnen,
mit dem Abruf von Daten aus Zwischenspeichern, sogenannten Caches, gearbeitet. Das fiihrt dazu, dass nicht

bei jeder Anfrage alle dem Nutzer prasentierten Daten auf dem aktuellsten Stand sind, sondern erst bei einer



konkreten Buchungsanfrage eine direkte Abfrage der aktuellsten Daten (insbesondere Preise und Verfiigbar-
keiten) erfolgt. Die Gesprache mit Portalbetreibern und die Antworten in den Fragebdgen zu diesem Thema
haben gezeigt, dass die Portale sich teilweise intensiv mit dem Thema beschéftigen, Abweichung analysieren
und nach Mdglichkeiten suchen, die technischen Abldufe zu verbessern. Die Zahl der preislichen Abweichun-
gen, die sich wahrend der Flugsuche und —buchung ergeben, wird nach Darstellung der Portale dadurch im-
mer geringer. Allerdings nehme auch die Menge und Komplexitidt der im Rahmen einer Suche zu verarbei-
tenden Daten standig zu, weshalb wenig Hoffnung bestiinde, das Problem in der nahen Zukunft grundlegend

beheben zu kdnnen.

Die Hohe der von den Anbietern teilweise gezahlten Provisionen oder sonstigen Vermittlungsgebihren flieRt
bei keinem der befragten Portale in das vertikale Ranking mit ein. Der Preis, nach dem das Ranking in der
Regel erfolgt, darf allerdings vom Nutzer nicht als Endpreis verstanden werden. Selbst wenn der Preis aktuell
noch giiltig ist, konnen im Laufe der Buchung weitere Kosten entstehen, am haufigsten fur Zahlungsweise
und zusatzliches Gepack. Die Kosten hierfir kdnnen je nach ausgewahltem Flug unterschiedlich hoch sein, so
dass nicht garantiert ist, dass der im Erstranking als glinstigstes Angebot ausgewiesene Flug auch nach Be-

ricksichtigung aller zuséatzlichen Kosten noch der glinstigste ist.

Horizontales Ranking

Wie bei Hotels vergleichen auch bei Fliigen Metasearcher nicht nur die Preise verschiedener Angebote, son-
dern geben dariiber hinaus an, zu welchen Preisen derselbe Flug jeweils auf verschiedenen Portalen angebo-
ten wird. Im Vergleich zum Hotelbereich werden hier im Durchschnitt noch mehr verschiedene Buchungs-
wege pro Angebot angezeigt: Fir fast die Halfte aller Flugverbindungen kénnen Metasearcher mindestens
flinf verschiedene Buchungsmoglichkeiten ausweisen. Die Preisunterschiede zwischen diesen Buchungs-
moglichkeiten sind groRer als im Hotelbereich: Wahrend dort regelméaRig verschiedene Portale Angebote
zum exakt gleichen Preis anbieten, ist dies im Flugbereich eher die Ausnahme. Ein Grund fir die Preisunter-
schiede im Flugbereich konnen unterschiedlich hohe Vermittlungsgebihren der Portale fir den Verbraucher
sein, aber auch die Tatsache, dass unterschiedlich viele Preisbestandteile im angezeigten Gesamtpreis mit
bericksichtigt werden. Wahrend im Hotelbereich bisher erst wenige Anbieter selbst auf Metasearcher-Seiten
auftreten, ist es im Flugbereich Gblich, dass auch die Fluggesellschaften mit ihren eigenen Buchungsportalen

auf Metasearcher-Seiten erscheinen.

Das Erscheinungsbild im horizontalen Ranking ist im Flugbereich ebenfalls teilweise anders als im Hotel-
bereich. Teilweise wird nur ein Angebot direkt angezeigt und alle weiteren mussen aktiv angeklickt werden.
Skyscanner und Tripadvisor weisen das Angebot mit dem glinstigsten Preis aus, ohne jedoch direkt anzuge-
ben, von welchem Portal das Angebot kommt. In allen Féllen erfolgt die Sortierung der Angebote allein nach
dem Preis. Das einzige oder an oberster Stelle angezeigte Angebot ist immer das glinstigste. Weitere Ange-
bote, die durch Anklicken sichtbar gemacht werden kénnen, sind in aller Regel ebenfalls nach dem Preis sor-
tiert. Nur sehr selten wahlen Nutzer aus den Angeboten einen Flug aus, der nicht der glinstigste ist. In den
von den Metasearchern vorgelegten Vertragen mit OTAs und Fluggesellschaften fanden sich teilweise sogar
explizite Vereinbarungen dazu, dass das Ranking nicht durch Einbezug weiterer Faktoren wie z. B. zusatzliche

Provisionen und Anreizzahlungen verzerrt werden darf.



E.5.5. Wesentliche Ergebnisse

Mit der Beriicksichtigung der Provisionshohe als Ranking-Parameter sowie mit der Einberechnung von (eige-
nen) Einmalzahlungen in den Effektiv- oder Gesamtpreis stehen den Portalen nach dem Ergebnis der Ermitt-
lungen zwei wesentliche Moglichkeiten zur Verfligung, das Ranking auch im eigenen Interesse zu beeinflus-
sen. Wahrend in den Bereichen Energie, Kredite, Fliige, Telekommunikation und Versicherung Unterschiede
in der Hohe der von verschiedenen Anbietern gezahlten Provisionen keinen Einfluss auf das Ranking haben,
ist dies im Hotelbereich sowohl beim vertikalen Ranking der Portale als auch beim horizontalen Ranking der
Metasearcher durchweg der Fall. Umgekehrt spielt die Beriicksichtigung von Einmalzahlungen fiir die Berech-
nung des Effektiv- oder Gesamtpreises im Hotelbereich keine Rolle, sondern ist typisch fiir die Bereiche Ener-
gie und Telekommunikation, in denen der nach der Liberalisierung einsetzende Wettbewerb der Anbieter
um Kunden dazu gefiihrt hat, dass Wechselkunden regelmalig besondere Rabatte oder Pramien zu Beginn

der Vertragslaufzeit erhalten.

Eine Sortierung nach dem Effektivpreis bedeutet nicht, dass fir jeden Verbraucher automatisch das ,beste”
Ergebnis an oberster Stelle steht. Durch einmalige Verglinstigungen sind zahlreiche Energie- und Telekom-
munikationsangebote fir den Verbraucher am Anfang sehr glinstig, werden aber nach Ablauf von ein bis zwei
Jahren deutlich teurer. Hier hat ein Portal durchaus die Aufgabe, solche Einmalzahlungen auf einer sinnvollen
zeitlichen Basis einzuberechnen, allerdings hat es durch die Art der Berechnung des Effektivpreises Einfluss
darauf, welche Tarife an oberster Stelle stehen. Das groStmogliche Einbeziehen aller Einmalzahlungen ist
dabei angemessen fiir solche Verbraucher, die gewillt sind, ihren Energie- oder Telekommunikationsanbieter
haufiger zu wechseln. Es liegt aber zugleich im Interesse des Portals, weil es tendenziell zu haufigen Tarif-

wechseln der Kunden fiihrt, bei denen das Portal jeweils wieder eine Provision erhalt.

Besonders haufig in den Bereichen Energie und Telekommunikation, aber auch in anderen Branchen, gewah-
ren manche Portale selbst dem Kunden bestimmte Einmalzahlungen, wenn er einen bestimmten Vertrag
Uber das entsprechende Portal abschlie3t. Derartige Vorteile werden lber den Einbezug in den Effektivpreis
bei der Erstellung des Rankings mit bericksichtigt und kdnnen dieses entsprechend beeinflussen. Das Portal
beeinflusst dann nicht nur seine Nutzer in Richtung haufigerer Tarifwechsel, sondern gibt damit gleichzeitig
seine Rolle als neutraler, auRerhalb des Marktes stehender Vermittler zumindest teilweise auf, da es selbst
in die Preisgestaltung eingreift, um die Bestellung bestimmter Angebote zu férdern. Insgesamt muss der Ver-
braucher sich tGber diese Zusammenhange dort, wo Einmalzahlungen eine Rolle spielen, bewusst sein und fiir
den Fall, dass ihm eine langerfristige Vertragsbeziehung zum Anbieter vorschwebt, ggf. die Einstellungen ver-

andern.

In das vertikale Ranking von Hotels, d. h. den Vergleich unterschiedlicher Hotels, flie3t bei allen untersuchten
OTAs und teilweise auch bei den Metasearchern die Hohe der von den Hotels bzw. den Portalen gezahlten
Provisionen mit ein. Hotels, die eine hohere Provision zahlen, ob im Rahmen eines Preferred Partner Pro-
grammes oder nicht, erscheinen tendenziell weiter oben im Ranking. Der Nutzer wird nicht dariiber aufge-
klart, wie groR der Einfluss von Provisionen auf das Ranking ist, und er hat auch nicht die Moglichkeit, diesen
Einflussfaktor gezielt auszuschalten. Der von allen OTAs angebotene Ranking Booster bietet Hotels zudem

die Moglichkeit, fiir einen bestimmten Zeitraum gegen Zahlung einer ggfs. deutlich hdheren Provision weiter



oben im Ranking zu erscheinen und so ggfs. noch vorhandene Kapazitaten auszulasten. Auch hieriber wird
der Verbraucher nicht oder nicht ausreichend informiert. Der Ranking Booster macht in besonderem MaRe
die Verbrauchernachteile der hier in Rede stehenden Praxis deutlich, dass Angebote nicht nach ihren quali-
tativen Vorziigen, sondern auch zwecks Einnahmenoptimierung aus Sicht des Portals gerankt werden. Uber-
dies ware es fir den Verbraucher hier vorteilhafter, wenn Hotels statt mit einer héheren Provision mit giins-

tigeren Zimmerpreisen auf bestimmte Angebote aufmerksam machen wirden.

Auch beim horizontalen Ranking von Hotels, d. h. dem Vergleich mehrerer Angebote fir dasselbe Hotel auf
der Seite eines Metasearchers, bestimmt die Hoéhe der Zahlungen fiir Weiterleitungen teilweise die Positio-
nierung der Angebote. Bei einigen Portalen ist das am groRte dargestellte Angebot nicht das glinstigste, son-
dern steht auch deshalb an dieser Position, weil das Portal im Fall einer Weiterleitung die hochsten erwarte-
ten Einnahmen generiert. Das flhrt dazu, dass ein Teil der Nutzer unter den verschiedenen Angeboten fir

ein Hotelzimmer nicht das fiir ihn glinstigste Angebot auswahlt.

Einige Portale haben zu den fehlenden bzw. geringen Hinweisen erldutert, dass aufgrund der Komplexitat
ihres Algorithmus eine Aussage dariiber, wie stark Provisionen in das Ranking einflieen, in einfacher, zusam-
mengefasster Form nicht moglich ist. Eine Erhohung des Provisionssatzes fiir eine OTA um einen bestimmten
Wert fiihre beispielsweise nicht immer zur gleichen Verbesserung der Position im vertikalen Ranking. Auf-
grund des komplexen Zusammenspiels zahlreicher Faktoren oder Algorithmen zur Erstellung des Rankings
spielten dafiir auch die Menge und Validitat sonstiger Informationen lber die Suchanfrage und die verfiligba-
ren Hotels eine Rolle. Hier gibt es nach den Ermittlungen grolRe Unterschiede zwischen den Portalen. Dort
wo die Sortierung nach weniger komplexen Mechanismen erfolgt, etwa wenn fiir den Einfluss der Entgelt-
hohe als Parameter ein bestimmter Prozentsatz festgelegt ist, sollte eine detailliertere Information des Nut-
zers noch in verstandlicher Weise moglich sein. Die Argumentation der Portale, dass es nicht moglich sei, den

Nutzer Gber den Einfluss des Rankings zu informieren, erscheint in der Gesamtschau wenig Gberzeugend.

Zur rechtlichen Einordnung der Ergebnisse zum Thema ,, Ranking” siehe Kapitel F. ,,Rechtliche Einordnung®.

E.6. Sonstige Beeinflussungsfaktoren

E.6.1. Hintergrund

Neben dem Preis und den Konditionen eines Angebots oder der Position eines Angebots in der Ergebnisliste
kénnen weitere Faktoren die Entscheidungsfindung des Verbrauchers im Zuge seiner Recherche nach Ange-
boten beeinflussen. Diese Faktoren kdnnen von einem Portal dazu genutzt werden, den Verbraucher zu einer
schnellen Bestellung und/oder einer direkten Bestellung ohne weitere Recherche auf anderen Portalen zu
veranlassen. Darauf abzielende Beeinflussungspraktiken sind Gegenstand dieses Kapitels. Sie lassen sich vom

Sachverhalt her im Prinzip in drei Gruppen unterteilen:



(1)

(2)

(3)

Durch Hinweise wie ,,nur noch drei Zimmer verfligbar®, ,, 12 Personen schauen sich dies gerade an“ oder
,Jetzt buchen — Preissteigerung erwartet” wird der Verbraucher lber eine Knappheit bzw. eine beson-
ders grolRe Nachfrage fiir ein bestimmtes Angebot informiert. Teils bestehen Knappheit bzw. besonders
grolRe Nachfrage in Wirklichkeit Gberhaupt nicht, teils wird der Verbraucher durch die Art und Weise der
Hinweise unter Druck gesetzt, sich schnell fiir das betreffende Angebot zu entscheiden, um nichts zu
verpassen.

Durch Hinweise auf Zusagen seitens des Portals flr einen ,, Bonus”, ,Cashback” bzw. ,Rabatt” fir ein
bestimmtes Angebot oder einen generellen ,Bestpreis-Ausgleich“>® wird der Verbraucher iber mone-
tare Vorteile bei Buchung dieses Angebots auf gerade diesem Portal informiert. Damit werden positive
Anreize zum Abschluss auf diesem Portal gesetzt, da dem Verbraucher der Eindruck vermittelt wird, dass
er durch den Verzicht auf die Suche nach giinstigeren Angeboten auf anderen Portalen keinen Nachteil
hat. Zum Teil kommt hinzu, dass ein erwarteter Preisvorteil spater aufgrund von kinstlichen Hirden
tatsachlich kaum in Anspruch genommen wird.

Durch den Hinweis auf ein , Exklusivangebot” erhélt der Verbraucher eine Information, wonach er das
betreffende Angebot nur auf dem aktuell besuchten Portal zu diesen Konditionen oder zu diesem Preis
erhélt (die Exklusivitat kann sich dabei nicht nur auf ein Angebot als Ganzes beziehen, sondern es kann
sich auch um einen Bonus, der exklusiv bei Abschluss eines Tarifs gewahrt wird, handeln). Damit werden
positive Anreize zum Abschluss auf diesem Portal gesetzt, da dem Verbraucher der Eindruck vermittelt
wird, dass eine Suche auf anderen Portalen oder gar anderen Vertriebswegen zwecklos ist. Teilweise

sind solche Angebote aber gar nicht exklusiv, sondern auch bei anderen Portalen erhiltlich.

Entsprechende Hinweise oder Zusagen eines Portals kdnnen insbesondere dann verbraucherrechtlich prob-

lematisch sein, wenn sie nicht den Tatsachen entsprechen oder wenn sie dem Verbraucher eine falsche In-

terpretation bzw. Erwartung nahelegen, z. B. weil die Voraussetzungen fiir den Erhalt eines Rabatts nicht klar

sind. Der Verbraucher trifft in diesem Fall ggfs. (vorschnell) eine Entscheidung, die er bei Kenntnis der tat-

sachlichen Bedingungen so nicht getroffen hatte. Problematisch kann es auch sein, wenn Portale durch be-

sondere Angebote bewusst beschrankt rationale Verhaltensweisen von Verbrauchern hervorrufen, um diese

zu Fehlentscheidungen zu veranlassen.®!

Eine Reihe der beschriebenen Verhaltensweisen kdnnen zudem indirekt verbraucherschadigend sein, indem

sie Veranderungen der Marktstruktur oder des Marktverhaltens bewirken, die zu einer Verringerung der

Wettbewerbsintensitat im Markt fihren. So gibt es theoretische Modelle, die zeigen, dass Bestpreisgarantien
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Die Begriffe , Bestpreis-Garantie” oder ,,Bestpreis-Ausgleich” beziehen sich auf das Verhéltnis zwischen Portal und
Verbraucher und werden von den Portalen auch in diesem Sinne verwendet. Hiervor zu unterscheiden sind die
kartellrechtlich relevanten ,Bestpreis-Klauseln”, die das Verhaltnis zwischen Portal und Anbieter (Hotel) betreffen

und nicht Gegenstand dieser Sektoruntersuchung sind.

Uber die Gewdhrung von eigenen Boni oder Rabatten fiir bestimmte Angebote kann ein Portal dariiber hinaus
gefs. auch das Ranking der dargestellten Angebote beeinflussen, wenn diese Vergiinstigungen in den angezeigten

Effektivpreis einbezogen werden (vgl. dazu Kapitel E.5. ,,Ranking”).



den Preiswettbewerb in oligopolistischen Markten verringern.>? In Experimenten haben sich diese Ergebnisse

bestatigt,>® die Relevanz fiir Markte in der Realitit ist ebenfalls bereits gezeigt worden.>

E.6.2. Untersuchte Fragestellungen

Zum Problemfeld sonstige Beeinflussungspraktiken hat das Bundeskartellamt die 36 ausgewadhlten
Vergleichsportale separat nach den drei genannten Gruppen von Hinweisen befragt. Zum Thema Knappheits-
hinweise wurde ermittelt, ob bzw. in welchem Umfang die Portale ihre Nutzer auf eine mengenmaRig
und/oder zeitlich begrenzte Verfigbarkeit von Angeboten hinweisen. Zum Thema Vorteilsgewadhrung hatten
die befragten Portale anzugeben, welche geldwerten Vorteile in Form von Bestpreis-Ausgleich, Rabatt, Gut-
schein etc. sie dem Kunden bei Buchung oder Bestellung einer bestimmten Leistung in den verschiedenen
Branchen bieten. Erganzend dazu wurde abgefragt, welche Bedingungen fiir die Gewdhrung des betreffen-
den Vorteils zu erfiillen waren, in wie vielen Fallen Anspruch auf den jeweiligen Vorteil bestand bzw. in wie
vielen Fallen er tatsachlich gewahrt wurde und aus welchem Grund dieser Vorteil gewahrt wird. Zum dritten
Thema Exklusivangebote hat das Bundeskartellamt schliellich untersucht, ob bzw. inwieweit derartigen Hin-
weisen tatsachlich eine entsprechende Vereinbarung des Portals mit dem betreffenden Anbieter zugrunde

liegt.

E.6.3. Brancheniibergreifende Erkenntnisse

Der Einsatz zusatzlicher Hinweise, die auf den Verbraucher einen gewissen Entscheidungsdruck austiben,
wird in den hier untersuchten Branchen unterschiedlich gehandhabt. In den Bereichen Energie, Telekommu-
nikation und Versicherungen werden derartige Hinweise hauptsachlich von Check24 und Verivox verwendet.
Hinweise auf knappe Verfligbarkeiten finden sich naturgemaR vor allem im Reisebereich, werden in den (ib-
rigen Branchen aber auch fir zeitlich befristete Angebote eingesetzt. Zuséatzliche Vorteile fir die Bestellung
eines bestimmten Angebots werden demgegeniiber in fast allen Branchen gewahrt. Das Versprechen eines
,Bestpreis-Ausgleichs” oder einer ,Preisgarantie” gilt vor allem auf den groRRen Portalen teilweise fiir meh-
rere Bereiche. Hinweise auf Exklusivangebote sind insgesamt von geringerer Bedeutung und spielen eher
auBerhalb des Reisebereichs eine Rolle. Echte Exklusivitatsvereinbarungen — egal von wem sie ausgehen —
kénnen nachteilig fiir den Verbraucher sein, weil sie die Marktabdeckung der anderen Portale einschranken

(vgl. dazu Kapitel E.2. ,,Marktabdeckung”).

52 Schnitzer, Dynamic Duopoly with Best-Price-Clauses, The RAND Journal of Economics, Vol. 25 Nr. 1 (1994), 186-
196.

53 Mago/Pate, An experimental examination of competitor-based price matching guarantees, Journal of Economic

Behavior & Organization 70 (2009), 342-260.

54 Arbatskaya/Hviid/Shaffer, On the use of low-price guarantees to discourage price cutting, International Journal of

Industrial Organization 24 (2006), 1139-1156.



Teilweise findet sich auf den Portalen eine Kombination aus Hinweisen auf begrenzte Verflgbarkeit, groRRe
Nachfrage, Vorteilsgewahrung oder Exklusivitat, was flir den Verbraucher zu einer verwirrenden Vielzahl an

Zusatz-Informationen fiir ein einzelnes Angebot fiihren kann.

E.6.4. Erkenntnisse in den einzelnen Branchen

E.6.4.1. Energie

Im Bereich Energie hat keines der sechs befragten Portale angegeben, Hinweise auf begrenzte mengen-

maRige oder zeitliche Verfligbarkeiten von Angeboten zu verwenden, was insbesondere darauf zuriickzufih-

ren ist, dass Strom- oder Gasliefervertrage grundsatzlich nicht knapp sind und die zugrundeliegenden Tarife

typischerweise keinen kurzfristigen Preisschwankungen unterliegen.

Vorteile oder Bestpreis-Ausgleiche werden im Energiebereich nur von den beiden grofRen Portalen Check24

und Verivox offeriert:

Die ,Nirgendwo-Giinstiger-Garantie” wird dabei Verbrauchern angeboten, die den identischen Tarif mit den
gleichen Bedingungen (bezogen auf Anbieter, Vertragskonditionen, Giiltigkeitsdatum, Verbrauch, Beliefe-
rungsort etc.) in einem bestimmten Zeitraum (z. B. am gleichen Tag) woanders giinstiger entdecken, dies
entsprechend nachweisen kénnen und die Erstattung der Preisdifferenz beim Portal beantragen.>® Die Ga-
rantie gilt u. a. nicht fir zeitlich oder mengenmaRig begrenzte Angebote. Die Auszahlung der Preisdifferenz
erfolgt dann nach Prifung des Anspruchs sowie nach Vorlage von Lieferbestatigung bzw. Lieferbeginn. Nach
den Angaben von Verivox im Rahmen der Sektoruntersuchung bestand im Energiebereich im Jahr 2017 nur
in sechs Fallen ein begriindeter Anspruch auf einen derartigen Preisausgleich, der dann auch gewahrt wurde.
Ein Grund fiir die geringe Zahl von tatsachlichen Bestpreisfédllen kann zum einen darin bestehen, dass Ver-
braucher typischerweise nicht bemerken, wenn ein gilinstigerer Tarif existiert, da sie direkt nach Abschluss
ihres Vertrags keine weitere Suche nach Tarifen durchfiihren. Darliber hinaus ist denkbar, dass die Verbrau-
cher im Falle einer gefundenen Preisdifferenz die fiir die Erstattung erforderlichen Bedingungen nicht erful-
len wollen bzw. konnen. SchlieRlich kann die geringe Zahl von Fallen auch darauf zuriickzufiihren sein, dass
tatsachlich kaum giinstigere Tarife existieren. Dies bedeutet jedoch nicht, dass die Nirgendwo-Glinstiger-Ga-
rantie nicht dennoch breite Auswirkungen auf Verbraucher haben kann, wenn auch indirekt: So kann eine
Nirgendwo-Glinstiger-Garantie den Preiswettbewerb zwischen den Unternehmen im Markt abschwachen

und fuhrt dann zu hoheren Preisen fir alle Verbraucher.

Beide Portale bieten dariiber hinaus beim Abschluss von Energievertragen sonstige Vorteile an. Dazu gehoéren
zunachst verschiedene teils vom Anbieter, teils vom Portal gewahrte Boni und Rabatte, die die Portale in der

Regel bereits im angezeigten Effektivpreis bericksichtigen, die jedoch an bestimmte Bedingungen geknipft

5 vgl. hierzu und zum Folgenden auch die Nirgendwo-Giinstiger-Garantie von Verivox, abrufbar unter:

https://www.verivox.de/nirgendwo-guenstiger-energie-info/, sowie die Check24 Energie Garantiebedingungen,

abrufbar unter: https://www.check24.de/strom-gas/garantiebedingungen/.



https://www.verivox.de/nirgendwo-guenstiger-energie-info/
https://www.check24.de/strom-gas/garantiebedingungen/

sind (z. B. Wechselbonus, Neukundenbonus, Treuebonus etc.). Bei Check24 erhalten Nutzer dartiber hinaus
teilweise fir einen Tarifabschluss im Energiebereich Gutscheine, die bei Check24 selbst eingeldst werden

koénnen (z. B. fir den Reisebereich) und insbesondere der eigenen Kundenbindung dienen.

Auch Hinweise auf Exklusivangebote werden nach den Ergebnissen der Sektoruntersuchung im Bereich Ener-

gie nur von den beiden groRen Portalen verwendet. Verivox gab dazu an, lediglich in (zeitlich begrenzten)
Einzelfallen Exklusivtarife angeboten zu haben, die jeweils auf vertraglichen Vereinbarungen mit dem Anbie-
ter bzw. auf einer Alleinvermarktung beruhen, die sich nur auf Vergleichsportale bezieht. Check24 erlduterte,
dass den jeweils zeitlich und/oder raumlich begrenzten Exklusivtarifen zumeist kurzfristige miindliche Ver-
einbarungen mit den Energieanbietern zugrunde lagen, die damit ihre Vertriebsziele erreichen wollten. We-
sentlich haufiger bietet Check24 als exklusiv bezeichnete Sofortboni an. In diesem Fall ist der Tarif selbst nicht
exklusiv, aber Check24 oder der Anbieter gewahren einen individuellen Bonus bei Abschluss des Tarifs tUber
Check24. Nach den Ermittlungen des Bundeskartellamtes ist es durchaus liblich, dass auf einem anderen
Portal der Anbieter oder das jeweilige Portal einen ebenso hohen oder sogar héheren Sofortbonus gewahrt,

so dass die Bezeichnung des Sofortbonus als ,,exklusiv” missverstandlich sein kann.

Das Portal Stromvergleich.de entfernte samtliche Hinweise auf die Exklusivitat der bei ihm angebotenen Ta-
rife (,,nur bei uns erhaltlich“) umgehend, nachdem das Bundeskartellamt eine entsprechende Nachfrage zu

deren Grundlage gestellt hatte. Die Angaben seien nicht mehr aktuell und damit fehlerhaft gewesen.

E.6.4.2. Telekommunikation

Von den im Bereich Telekommunikation befragten vier Vergleichsportalen haben nur Check24 und Verivox

angegeben, Hinweise und Zusagen der hier relevanten Art einzusetzen.

Beide Portale weisen dabei auf die begrenzte zeitliche Verfligbarkeit bestimmter Angebote insbesondere bei

DSL-Tarifen hin, die vom jeweiligen Anbieter vorgegeben werden, da sich die Konditionen in diesem Bereich
haufig andern. Verivox befristet dartiber hinaus auch die selbst gewdhrten Sofortboni fiir viele DSL-Tarife und

reagiert damit nach eigener Aussage auf das beobachtete Verhalten der Wettbewerber.

Auch Vorteile in Form von Sofortboni, Gutscheinen oder Cashbacks werden von Check24 und Verivox fir den
Abschluss von DSL oder Mobilfunkvertragen angeboten und sind bereits in den angezeigten Effektivpreisen
fir den jeweiligen Tarif eingerechnet. Teilweise erfordern diese Vorteile zusatzlich eine Registrierung beim

Portal.

Eine Besonderheit im Telekommunikationsbereich sind Vorteile, bei denen der Nutzer selbst tatig werden
muss, um diese zu erhalten, z. B. indem er in einem bestimmten Zeitraum seine erste Rechnung beim Portal
einreichen oder hochladen muss. Diese haufig als Cashback bezeichneten Vorteile liegen in der Regel zwi-
schen 50 und 230 Euro. Die von den Portalen angegebenen Zahlen zu den tatsachlich gewdhrten Vorteilen
lassen darauf schlieSen, dass die Anforderungen an die Kunden zum Einlésen des Cashbacks erheblich sind.
Denn weniger als ein Drittel der Kunden 16st diese Vorteile tatsachlich ein. Fiir die deutliche Mehrheit der

Kunden, die eine im urspriinglich angezeigten Effektivpreis eingerechnete Riickzahlung bspw. aufgrund des



hohen Aufwands nicht erhalten, erhéht sich damit der Preis des gewdhlten Tarifs, und das teilweise deutlich.
Wird ein Cashback in der GroRenordnung von 150 € im DSL-Bereich nicht eingelost, bedeutet dies, dass der
Kunde einen etwa 50 % hoheren Preis bezahlt. Der Effektivpreis unter Beriicksichtigung der Tatsache, dass
der Kunde nicht oder nicht rechtzeitig die Bedingung fiir das Erhalten des Cashbacks erfiillt, lage entspre-
chend hoéher; ein eigentlich auf Platz 1 im Ranking angezeigter Tarif wiirde in diesem Beispiel dann etwa auf

den Platzen 10 bis 12 liegen.

Beide groRen Portale bieten zudem im Bereich Mobilfunk und DSL die Option des Bestpreis-Ausgleichs an,
sofern die Kunden bestimmte Voraussetzungen erfillen (s. 0.). Die Anzahl der Vertrage, bei denen die Portale
einen entsprechenden Ausgleich tatsachlich gewahrt haben, bewegte sich im gesamten Jahr 2017 jeweils im

unteren zweistelligen Bereich.

Sowohl Check24 als auch Verivox kennzeichnen dariber hinaus bestimmte Tarife als Exklusiv-Angebote. Bei

Check24 basieren derartige Hinweise nach den Angaben des Unternehmens auf mindestens einer exklusiven
Komponente, die beispielsweise auch in einer Check24-Cashback-Zahlung bestehen kann. Vereinbarungen
mit dem Anbieter, ob dieser Tarif auch an anderer Stelle angeboten wird, existieren dabei nicht. Verivox hat
angegeben, seit 2018 teilweise auch solche Angebote als , exklusiv” zu labeln, die sich fiir den Kunden auf-

grund des Preises oder einer besonderen Zugabe (z. B. Kopfhérer) von der Masse abheben.

E.6.4.3. Kredite

Im Kreditbereich haben alle vier befragten Portale angegeben, auf ihrer Seite Hinweise auf begrenzte Ver-
fligbarkeiten anzuzeigen. In fast allen Fallen resultieren diese Hinweise jedoch aus entsprechenden zeitlichen
Begrenzungen der Angebote seitens der Banken. Zusitzliche eigene Knappheitshinweise werden nach den
Ermittlungsergebnissen nur vereinzelt fiir eigenen Marketingaktionen verwendet (, XXX fiir die ersten 100
Abschlisse).

Check 24, Finanzcheck und Smava haben zudem angegeben, den Kunden fiir die Vermittlung eines Kredits
teilweise eigene Vorteile wie Cashbacks, Pramien-Gutscheine oder Payback-Punkte anzubieten. Diese Vor-
teile werden zum Teil in Form von Marketingaktionen des Portals fir samtliche Kredite gewdahrt oder auch
gezielt als ,Unterstiitzung” fiir bestimmte Banken bzw. Kredite eingesetzt. Eine Besonderheit im Kredit-
bereich stellt die Bereitstellung einer begrenzten Anzahl kleiner Kredite zu negativen Zinsen dar: Ein Kunde,
der diesen Kredit erhalt, zahlt nach Ablauf des Vertrages weniger Geld zuriick als er urspriinglich erhalten
hat. In den meisten Fallen handelt es sich bei solchen Aktionen um eine WerbemaRnahme des Portals zur
Neukundengewinnung oder Kundenbindung und das Portal zahlt die entstandene Zinsdifferenz an die Bank.
Durch die aktive Veranderung des vom Kunden zu zahlenden Zinssatzes greift das Portal dabei in die Preis-
gestaltung der Anbieter ein und bietet letztlich eine eigene Leistung an. Neben diesen spezifischen Vorteilen
bieten Check24 und Finanzcheck dariiber hinaus im Kreditbereich auch eine Bestzinsgarantie an, die dem
Kunden bei Vorlage eines glinstigeren Kreditangebots von der gleichen Bank eine Erstattung der Zinsdifferenz
durch das Portal verspricht. Die Portale haben keine Angaben dazu gemacht, wie haufig eine derartige Er-

stattung von Kunden beantragt und in wie vielen Fallen sie tatsdchlich gewahrt wurde.



Hinweise auf exklusive Angebote sind im Kreditbereich ebenfalls verbreitet: Bei Finanzcheck und bei Verivox

werden nach den Angaben der Unternehmen teilweise exklusive Kredite unter einem eigenen Markennamen
angeboten, die auf einer Kooperation mit der bereitstellenden Bank beruhen. Hierbei kann nicht ausgeschlos-
sen werden, dass der Kredit unter anderem Namen aber zu gleichen Konditionen auch auf anderen Portalen
verfligbar ist. Check24 hat auch fiir den Kreditbereich angegeben, dass Exklusivvereinbarungen mit Banken

ad hoc und ,,ohne spezielle vertragliche Verpflichtung oder Grundlage” vereinbart werden.

E.6.4.4. Versicherungen

Im Bereich Versicherungen haben von den sechs befragten Portalen nur Check24 und Verivox angegeben, in

begrenztem MalRe sonstige Beeinflussungsfaktoren auf ihren Seiten zu verwenden.

Hinweise auf begrenzte Verfigbarkeiten beziehen sich bei beiden Portalen lediglich auf zeitlich befristete

Angebote bestimmter Bonifikationen oder Preisnachlasse fiir einzelne Versicherungstarife, die von den je-

weiligen Versicherern vorgegeben werden.

Bezliglich der Gewahrung von Vorteilen ist es Versicherungsvermittlern aufgrund des in § 48b Abs. 1 Ver-
sicherungsaufsichtsgesetz®® geregelten Provisionsabgabeverbots grundsatzlich untersagt, versicherten Per-
sonen Sondervergitungen zu versprechen oder zu gewahren. Dessen ungeachtet bieten Check24 und Veri-
vox auch im Versicherungsbereich (teilweise begrenzt auf einzelne Sparten) ihren (iblichen Bestpreis-Aus-
gleich an. Check24 bietet darlber hinaus die Moglichkeit zum Erwerb von ,,Punkten, oder im Rahmen von
befristeten Sonderaktionen die Riickerstattung anteiliger Beitrage an. Beide Vorteile setzen neben dem Ab-

schluss eines Vertrages die Registrierung des Nutzers beim Portal voraus und dienen der Kundenbindung.

Zur Frage nach exklusiven Angeboten fiir Versicherungsvertrage hat Check24 auf das gemall VAG sowie dem

Allgemeinen Gleichbehandlungsgesetzes®” bestehende Gleichbehandlungsgebot verwiesen, das Versiche-
rungen zu Tarifparitat bei samtlichen Partnern verpflichtet. Dennoch haben sowohl Check24 als auch Verivox
bei der Befragung angegeben, in geringem Male Versicherungstarife als exklusiv (,,nur bei XXX“) zu kenn-
zeichnen, ohne dass vertragliche Vereinbarungen mit der betreffenden Versicherung dariiber bestehen, dass

der Tarif tatsachlich nur auf diesem Portal angeboten wird.

Im Rahmen der eigenen Recherche ist das Bundeskartellamt beim Portal Mr-Money.de noch auf einen be-

sonderen Fall der méglichen Beeinflussung gestolRen: Auf der Seite eines Portals wurden im Minutentakt die

(abgekirzten) Namen und Vertragskonditionen von Kunden genannt, die ,zuletzt abgeschlossen” hatten.

Aufgrund der offensichtlichen Diskrepanz zwischen dieser Anzeige und der zuvor genannten Zahl der tatsach-

%6 Gesetz Uiber die Beaufsichtigung von Versicherungsunternehmen v. 01.04.2015 (BGBI. | 434), zuletzt gedndert
durch Art. 6 des G v. 17.08.2018 (BGBI. | 3214) — Versicherungsaufsichtsgesetz (VAG).

57 Allgemeines Gleichbehandlungsgesetz v. 14.08.2006 (BGBI. | 1897), zuletzt gedndert durch Art. 8 des G v.
03.04.2013 (BGBI. I 610) - Allgemeines Gleichbehandlungsgesetz (AGG).


https://www.gesetze-im-internet.de/vag_2016/__48b.html

lichen Vermittlungen durch das betreffende Portal bat das Bundeskartellamt um Klarstellung. Das Portal er-
lauterte daraufhin, dass zu Marketingzwecken hier nicht (nur) die Vermittlungen tiber das eigene Portal, son-
dern auch liber samtliche anderen Portale und andere Vertriebswege, die die Vergleichstechnik des Portals

nutzen, als Abschliisse angezeigt wiirden.

E.6.4.5. Reise allgemein

Wahrend in den oben betrachteten Branchen die jeweiligen Leistungen grundsatzlich unbeschrankt verfiig-
bar sind, ist die Verfligbarkeit von Hotelzimmern an einem bestimmten Ort oder in einem bestimmten Hotel
sowie von Fliigen auf einer bestimmten Strecke zu bestimmten Zeiten naturgemaR begrenzt. Dementspre-
chend sind bei Vergleichsportalen im Reisebereich insbesondere Hinweise auf eine begrenzte mengenma-

Rige Verfligbarkeit bzw. eine hohe Nachfrage weit verbreitet.

E.6.4.6. Hotels

Alle fiinf im Hotelbereich befragten OTAs haben angegeben, auf ihren Seiten Hinweise und Zusagen der hier
relevanten Art zu verwenden. Die befragten Metasearcher setzen derartige Faktoren kaum ein: Nur Check24
hat angeben, auf exklusive Angebote hinzuweisen; Tripadvisor gibt manchmal Hinweise auf beschrdnkte Ver-
flgbarkeiten; Momondo wirbt zumindest aktuell mit einer Bestpreisgarantie. Die nachfolgenden Ausfiihrun-

gen beziehen sich daher Gberwiegend auf die Angaben der OTAs.

Hinweise auf begrenzte Verfligbarkeiten von Hotels werden von allen fiinf OTAs in groRem Umfang und in

grofRer Vielfalt verwendet. Hierbei handelt es sich zundchst um typische Hinweise auf Mengenbegrenzungen
wie ,nur noch drei Zimmer auf unserer Seite verfligbar” oder zeitliche Begrenzungen wie ,,Schnappchen gilt
nur heute”, die sich auf ein konkretes Hotelangebot beziehen. Daneben verwenden die Portale auch haufig
allgemeine Hinweise, die zu einer schnellen Entscheidung driangen wie ,in dieser Region sind bereits XXX
Prozent der Unterkiinfte ausgebucht”, , Preissteigerungen fiir ihren Reisezeitraum erwartet” oder auch , jetzt

risikofrei buchen - kostenlose Stornierung maoglich”.

Zusatzliche Hinweise auf eine besonders hohe Nachfrage nach einem bestimmten Hotel oder einem be-
stimmten Ort werden nach den Angaben im Rahmen der Befragung von Expedia, Hotels.com und Booking
eingesetzt, fanden sich aber teilweise auch auf anderen Portalen. Der Nutzer erhalt hier zu einem konkreten
Hotel-Angebot u. a. Hinweise wie ,XXX andere Nutzer schauen sich das gerade an“, ,,in den letzten XXX Stun-
den XXX-mal gebucht”, , sehr gefragt” oder ,leider verpasst — unser letztes Zimmer wurde heute gebucht”.

Daneben finden sich auch allgemeine Hinweise wie ,,ihre Reisedaten sind besonders beliebt”.

Derartige Hinweise auf begrenzte Verfiigbarkeiten bzw. hohe Nachfrage werden auf den Hotel-Vergleichs-
portalen haufig kumulativ eingesetzt, sodass sich teilweise die Halfte der in der Ergebnisliste zu einem Ange-
bot angegebenen Informationen nicht auf Fakten zum Hotel sondern auf die Verfligbarkeit beim betreffen-

den Portal bezieht, wie die nachfolgende Abbildung veranschaulicht.



Abbey Hotel Gut Bl

361 Bewertungen
© Hammersmith and Fulham, London — Auf der Karte anzeigen — In

U-Bahn-Mahe

(@ Gerade verpasst. Unser letztes Zimmer wurde vor ein paar Tagen
gebucht.

Ihre Daten sind beliebt — wir haben hier keine Zimmer mehr! Unten gibt's mehr
Angebote.

Reisende mit denselben Daten buchen alle 9 Minuten in London auf unserer Seite, Lassen Sie sich das nicht entgehen!

‘ @ Ihre Reisedaten sind beliebt! ‘

Central Park Hotel Gut [oFf
16.235 Bewertungen s
Q Westminster, London — Auf der Karte anzeigen ElZentrum: 4

kml-1In U-Bahn-Hahe

35 Personen sehen sich das gerade an
In den letzten 24 Stunden 154-mal gebucht

22
Zweibettzimmer s ) B € 195
Nur noch 5 Zimmer auf unserer Seite verfiigbar!

Unsere letzten verfiigbaren Zimmer ansehen >
ﬁ Vielleicht sind Feri kiinfte etwas fiir Sie? Ferienunterkiinfte
Finden Sie die perfekte Unterkunft far Thre Reise! anzeigen

Royal Garden Hotel Hervorgehoben Fabelhaft [f:§

2.036 Bewertungen

Q Kensington and Chelsea, London — Auf der Karte anzeigen
(Zentrum: 4,2 km) — In U-Bahn-Nihe

1 Person sieht sich das gerade an
In den letzten 24 Stunden 38-mal gebucht

Tolles Schnappchen heute | @

Doppelzimmer & € 282

Sehr gefragt!
Unsere letzten verfiigbaren Zimmer ansehen >

Abbildung 11: Screenshot Verfligbarkeits- und Nachfragehinweise bei Hotels (Quelle: Booking, 2018)

Als Begriindung fiir die Verwendung derartiger Hinweise auf Knappheiten oder groRe Nachfrage tragen die
befragten Portale vor, dass sie ihren Nutzern bestmogliche Entscheidungshilfen geben wollen und insbeson-
dere verhindern moéchten, dass die Nutzer ihr bevorzugtes Angebot verpassen. Einige Portale haben betont,
dass die jeweiligen Hinweise auf Echtzeit oder Nahe-Echtzeit-Daten beruhen und dass die Nutzer teilweise

beim Mouseover zusatzliche Details zu den jeweiligen Hinweisen erhalten.

Die im Rahmen der Sektoruntersuchung mit Vertretern der Hotelbranche sowie Hotel-OTAs gefiihrten Ge-
sprache haben allerdings deutliche Anhaltspunkte dafiir ergeben, dass diese Hinweise haufig nicht den tat-
sachlichen Gegebenheiten entsprechen bzw. dem Verbraucher ein Verstandnis nahelegen, das nicht den tat-
sachlichen Gegebenheiten entspricht. Die Aussage, dass auf der Seite eines Portals ,,nur noch drei Zimmer
verfligbar” sind, bezieht sich danach haufig nur auf das aktuelle Kontingent des jeweiligen Portals, das aber
in vielen Fallen weitere Zimmer beim Hotel abrufen kann. Zeitliche Begrenzungen wie ,,Schnappchen nur
heute” sind danach nur bedingt korrekt, wenn das gleiche Angebot zu einem spéateren Zeitpunkt erneut auf-
taucht. Der Hinweis ,, XXX Nutzer schauen sich das gerade an” bezieht sich nach diesen Erkenntnissen in der

Regel allenfalls auf das betreffende Hotel, nicht aber auf den betreffenden Zeitraum.

Die Gewahrung klassischer Vorteile fiir Hotelbuchungen ist bei den hier befragten Hotel-OTAs auf die Vertei-

lung von Rabatt-Coupons begrenzt, die Nutzer fir spatere Buchungen auf dem jeweiligen Portal einsetzen



kénnen und die dann zu einer Reduzierung des Buchungsbetrages fiihren. Die Portale haben jeweils angege-
ben, derartige MaBnahmen zur Kundenbindung einzusetzen und bei einer fiinfstelligen Zahl von Fallen ent-

sprechende Gutscheine eingel6st zu haben.

Preisgarantien zur Erstattung von eventuellen Preisdifferenzen gegeniiber dem Verbraucher wurden im Ho-
telbereich im Befragungszeitraum von Booking, Expedia, Hotels.com sowie Momondo angeboten. Expedia
bietet inzwischen keine derartige Preisgarantie mehr an. Voraussetzung fiir die Erstattung einer Preisdiffe-
renzist in der Regel, dass der Nutzer innerhalb eines bestimmten Zeitraumes (z. B. am Tag der Buchung oder
vor dem geplanten Check-In) an das Portal einen Link zu einem giinstigeren Angebot sendet, das fiir dieselbe
Unterkunft und Zimmerkategorie, flir das gleiche An- und Abreisedatum sowie fiir die gleichen (Stornierungs-
)Bedingungen gilt und das zum Zeitpunkt der Uberpriifung durch das Portal verfiigbar ist. Ein Anspruch auf
Bestpreis-Ausgleich kann allerdings u.a. dann entfallen, wenn das giinstigere Angebot ein besonderer Deal
ist.® Nach den Angaben der befragten OTAs lag die Zahl der auf diese Grundlage gewéhrten Erstattungen im

Jahr 2017 jeweils im niedrigen vierstelligen Bereich.

Zur Frage nach exklusiven Angeboten fiir Hotels haben alle befragten OTAs angegeben, keine derartigen Hin-

weise auf ihren Seiten zu verwenden. Von den befragten Metasearchern hat nur Check24 darauf hingewie-

sen, dass Hotels bestimmte Konditionen teilweise nur auf Check24 anbieten.

E.6.4.7. Fluge

Auch beim Vergleich von Fligen setzen Vergleichsportale sonstige Beeinflussungsfaktoren ein. Dies gilt bei
Metasearchern jedoch nur fir wenige Ausnahmefalle (z.B. Bestpreisgarantien bei Swoodoo), sodass sich die

nachfolgenden Aussagen ausschlieBlich auf OTAs beziehen.

Fast alle der im Flugbereich befragten zehn OTAs weisen auf ihrer Seite auf die mengenmaBig begrenzte
Verfligbarkeit der Platze fir den jeweiligen Flug hin. Die Portale haben dazu erldutert, dass sich die entspre-
chenden Angaben nur auf die Zahl der Platze in der entsprechenden Buchungsklasse beziehen und dass die
Informationen darliber von den Fluggesellschaften bzw. den zwischengeschalteten Global Distribution Sys-
tems (GDS) stammen. Hinweise der Portale auf zeitliche Befristungen bestimmter Flugpreise sind zumeist
allgemeiner formuliert wie z. B. ,,Achtung — der Preis ist nur jetzt glltig und kann sich kurzfristig andern” oder
»Preissteigerung erwartet — buchen Sie jetzt“. Daneben werden auch im Flugbereich teilweise Hinweise auf
die besondere Nachfrage nach einem bestimmten Angebot eingesetzt, wie beispielsweise , XXX Personen
schauen sich gerade Fliige nach XXX an” oder , Letzte Flugbuchung nach XXX erfolgte vor XXX Minuten”. Zur
Begriindung fiir diese Hinweise haben die befragten Portale vorgetragen, den Nutzer bei seiner Entscheidung
bestmdoglich unterstiitzen sowie Verstandnis fir sich andernde Verfiigbarkeiten und Preise schaffen zu wol-

len.

58 vgl. auch die Garantiebedingungen von Booking.com, abrufbar unter:

https://www.booking.com/general.de.html?tmpl=doc/rate guarantee.



https://www.booking.com/general.de.html?tmpl=doc/rate_guarantee

Rund die Halfte der befragten Portale hat angegeben, den Nutzern Vorteile zu gewahren, wenn sie tGber das
Portal einen Flug buchen. Teilweise kénnen die Nutzer, die tiber eine Kundenkarte verfligen oder anderweitig
beim Portal registriert sind, hier Punkte oder Gutscheine zur Einlésung bei weiteren Buchungen lber das
Portal erhalten. Aus Sicht der Portale dienen derartige Vorteile der Kundenbindung. Ein Portal hat zudem
angegeben, mit Rabatten gezielt auf die Preise von Wettbewerbern zu reagieren. Nach den im Rahmen der
Befragung ermittelten Zahlen liegt der Anteil der tatsachlich eingeldsten Gutscheine oder Punkte jedoch zu-

meist nur im einstelligen Prozentbereich.

Keine der befragten OTAs stellt auf ihrer Seite im Flugbereich bestimmte Angebote als exklusiv dar.

E.6.5. Wesentliche Ergebnisse

Hinweise auf begrenzte Verfligbarkeiten verwenden insbesondere die OTAs im Reisebereich, wo die Zahl

bestimmter Hotelzimmer und Fliige tatsachlich begrenzt ist, sehr haufig und in zahlreichen Varianten. Derar-
tige Hinweise konnen grundsatzlich hilfreich sein, oft ist fiir den Verbraucher aber nicht klar erkennbar, wo-
rauf sich die einzelnen Hinweise beziehen (z. B. konkretes Hotelzimmer, konkreter Reisezeitraum, Hotel ins-
gesamt oder Zielort allgemein). Ebenso dirfte fiir den Verbraucher kaum nachvollziehbar sein, welche Be-
deutung die (verschiedenen) Hinweise auf die Knappheit des Angebots und die gleichzeitig hohe Nachfrage
anderer Nutzer fiir seine eigene, konkrete Suche tatsachlich haben. Aus Gesprachen mit verschiedenen Ver-
tretern der Reisebranche haben sich zudem Anhaltspunkte dafiir ergeben, dass die entsprechenden Hinweise
nicht immer den tatsachlichen Gegebenheiten entsprechen. Auch wenn das Bundeskartellamt die Auswir-
kungen derartiger Hinweise auf das Verhalten der Nutzer im Rahmen der vorliegenden Sektoruntersuchung
nicht ermittelt hat, liegt die Vermutung nahe, dass derartige von den Portalen verwendete Hinweise jeden-
falls einen wesentlichen Teil der Nutzer bewusst oder unbewusst unter Druck setzen und ggfs. zu einer vor-

schnellen Entscheidung veranlassen.

AuBerhalb des Reisebereichs, wo sich Knappheitshinweise in der Regel auf die zeitliche Befristung bestimm-
ter Angebote beziehen, erscheinen sie nur dann problematisch, wenn sie nicht den Tatsachen entsprechen,

also beispielsweise ein ,,Nur Heute“-Angebot kurzfristig erneut dargestellt wird.

Die Gewdhrung von Vorteilen in Form von Bonuspunkten, Pramien oder auch der Erstattung einer Preis-
differenz im Rahmen eines Bestpreis-Ausgleichs sind auf Vergleichsportalen ebenfalls weit verbreitet. Hier
haben die Ermittlungen zudem gezeigt, dass die Bedingungen fiir den tatsachlichen Erhalt insbesondere von
Cashbacks haufig sehr umfangreich und mit erheblichem Aufwand fir den Verbraucher verbunden sind, ohne
dass hierfiir ein Bedarf besteht. Die ermittelten Zahlen der tatsachlich gewdhrten Vorteile sind niedrig und
belegen, dass viele Verbraucher die Bedingungen letztlich nicht erfiillen konnen oder wollen, obwohl sie den

Vorteil Gber den Effektivpreis zuvor ggfs. in ihre Entscheidungsfindung einbezogen hatten.

In Bezug auf exklusive Angebote der Vergleichsportale haben die Ermittlungen ergeben, dass dieser Begriff

von den Portalen sehr weit interpretiert und damit ggfs. fiir den Verbraucher missverstandlich verwendet
wird. Insbesondere wenn ein Angebot nur deshalb von Seiten des Portals als ,,exklusiv” dargestellt wird, weil

beispielsweise die dazu vom Portal selbst angebotene Zugabe nur auf diesem Portal erhaltlich ist, bedeutet



dies nicht, dass derselbe Tarif nicht zu den gleichen oder auch besseren Konditionen auf einem anderen Por-
tal gefunden werden kann. Auch die Tatsache, dass Exklusivitdtshinweise teilweise nur auf kurzfristigen
miindlichen Vereinbarungen mit den jeweiligen Anbietern basieren, wecken Zweifel daran, dass es sich um

ein wirklich exklusives Angebot handelt.

Zur verbraucherrechtlichen Einordnung der Ermittlungsergebnisse zum Thema ,Sonstige Beeinflussungs-

faktoren” siehe Kapitel F. ,,Rechtliche Einordnung®.

E.7. Nutzerbewertungen

E.7.1. Hintergrund

Die meisten Vergleichsportale zeigen neben einem Preisvergleich auch Bewertungen an, die es den Nutzern
erleichtern sollen, ein passendes Angebot zu finden. Je nach untersuchter Branche sind die Bewertungen fir
die Kaufentscheidungen der Nutzer von unterschiedlich groRer Bedeutung. So sind im Hotelbereich die Er-

fahrungen anderer Kunden sehr wichtig, wahrend Bewertungen im Flugbereich kaum eine Rolle spielen.

Nutzer kénnen bei der Abgabe einer Bewertung zumeist Punkte, Sterne oder Noten fiir den jeweiligen An-
bieter bzw. einzelne Aspekte der jeweiligen Leistung (Service, Sauberkeit, etc.) vergeben, sie konnen ange-
ben, ob sie einen Anbieter weiterempfehlen wiirden und schlieBlich im Rahmen eines Freitextes individuelle

Kommentare schreiben.

Eine statistische Zusammenfassung der Bewertungen bzw. die Weiterempfehlungsquote werden dann in der
Regel neben dem betreffenden Angebot angezeigt und flieRen teilweise auch in das Ranking der verglichenen
Angebote mit ein oder werden bei der Hervorhebung bestimmter Angebote bericksichtigt (s. Kapitel E.4.
,Hervorgehobene Positionen” und E.5. ,,Ranking“). Zusatzlich zur zusammengefassten Bewertung bzw. der
Weiterempfehlungsquote haben die Nutzer dariber hinaus zumeist die Moglichkeit, die einzelnen abgege-
benen Bewertungen anderer Nutzer mit Angabe des Verfassers, dem Datum der Bewertung und dem indivi-

duellen Kommentar des Verfassers einzusehen.

Gerade aufgrund der hohen Bedeutung, die Bewertungen in einigen Bereichen fiir Nutzer und deren Kauf-
entscheidung haben kénnen, wird immer wieder die Beflirchtung geduRert, dass Bewertungen gefalscht oder
manipuliert wiirden. In Deutschland hat zuletzt der Marktwachter Digitale Welt Anfang 2018 untersucht, mit

welchen Methoden Online-Portale mehr oder weniger engagiert gegen Falschungen und Manipulationen



vorgehen.>® In Frankreich gelten seit Anfang 2018 konkrete Vorschriften, welche Informationen Verbrau-

chern im Zusammenhang mit Bewertungen im Internet zuganglich zu machen sind.®

Gefalscht sind Bewertungen dann, wenn sie nicht von Kunden stammen, die selbst das bewertete Produkt
oder die bewertete Leistung bestellt haben, sondern z. B. vom Anbieter selbst geschrieben oder von Dritten
Unternehmen gekauft wurden, um das eigene Produkt zu unterstiitzen, oder von Wettbewerbern zur Be-
nachteiligung des Konkurrenzproduktes verfasst wurden. Manipuliert sind Bewertungen, wenn (echte) Kun-
den fir ihre Bewertung bezahlt und daher in ihrer Bewertung beeinflusst werden. Dies gilt unabhangig davon,
ob die Bezahlung fiir die Bewertung in Form von Bargeld, Rabatten oder Produktproben erfolgt. Eine solche
Bezahlung muss immer gekennzeichnet werden, wie das OLG Hamm bereits 2010 in seiner Entscheidung
»Erkauftes Lob“ klargestellt hat.®* Das Problem gefélschter oder manipulierter Bewertungen wird in der Of-
fentlichkeit teilweise als ein auf Online-Portalen weitverbreitetes Massenphianomen dargestellt, ohne dass
dabei nach der Art des Portals, der Art der Beeinflussung oder der Art des verwendeten Bewertungssystems

differenziert wird.

Bezliglich der Art der Bewertungsabgabe ist jedoch grundsétzlich zu unterscheiden zwischen offenen und
geschlossenen Bewertungssystemen: Wahrend bei offenen Systemen jeder Besucher einer Seite eine Bewer-
tung abgeben kann, ist dies bei geschlossenen Systemen nur solchen Personen maoglich, die aufgrund einer
tatsachlich erfolgten Bestellung Zugang zum Bewertungssystem erhalten bzw. vom Portal explizit zur Abgabe
einer Bewertung aufgefordert werden. Diese Kunden kénnen dann in der Regel auch nur eine einzige Bewer-
tung fir ihre jeweils genutzte Leistung abgeben. Die Abgabe von gefalschten Bewertungen ist in einem sol-
chen System zumindest deutlich schwieriger bzw. mit deutlich héheren Kosten verbunden und dirfte daher
nur in Einzelfadllen vorkommen. Offene Systeme dagegen sind anfallig flir Bewertungen z. B. durch den An-

bieter selbst oder durch enge Wettbewerber.5?

E.7.2. Untersuchte Fragestellungen

Bei seinen Ermittlungen hat das Bundeskartellamt u. a. Fragen dazu gestellt, welche Art von Bewertungs-
systemen die Vergleichsportale jeweils verwenden, wie viele Bewertungen abgegeben werden und inwieweit

die Portale die abgegebenen Bewertungen lberprifen und ggfs. weiter damit umgehen. Abgefragt wurde

% Marktwdchter Digitale Welt, Falschungen bei Bewertungen — Bekdmpfen Online-Portale sie wirksam? April 2018,

abrufbar unter: https://www.marktwaechter.de/sites/default/files/downloads/faktenblatt-bewertungsporta-

le.pdf.

60 Ministére de I'Economie et des Finances: Décret no 2017-1436 du 29.09.2017 relatif aux obligations d’information

relatives aux avis en ligne de consommateurs.

61 OLG Hamm, Beschl. v. 23.11.2010, Az. 4 U 136/10, Beschlussausfertigung Tz. 70 - Erkauftes Lob.

62 So kamen Mayzlin/Dover/Chevalier, Promotional Reviews: An Empirical Investigation of Online Review

Manipulation, American Economic Review Vol. 104 Nr. 8 (August 2014), S. 2421 ff., zu dem Ergebnis, dass im

geschlossenen System von Expedia systematisch weniger gefalschte Bewertungen erscheinen als bei Tripadvisor.
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auBerdem, ob auch Bewertungen angezeigt werden, die auf anderen Portalen abgegeben wurden und wie

der Verbraucher dariber ggfs. informiert wird.

Das Bundeskartellamt hat sich dabei ausschlieBlich mit den Nutzerbewertungen fiir die jeweiligen Leistungen
(Mobilfunktarif, Hotel) befasst und nicht mit Bewertungen, die Nutzer ggfs. fiir das Vergleichsportal selbst

abgeben kénnen (z. B. hinsichtlich Transparenz der Darstellung, telefonische Erreichbarkeit etc.).

E.7.3. Brancheniibergreifende Erkenntnisse

Nach den Ermittlungen im Rahmen der Sektoruntersuchung werden von den Vergleichsportalen in den meis-
ten untersuchten Bereichen Bewertungen angezeigt. Nur in einzelnen Bereichen wie bei Versicherungen o-
der Telekommunikation verzichten einige Portale ganz auf Bewertungen. Soweit die hier befragten Portale
selbst Bewertungen erheben, werden fast ausschlieBlich geschlossene Bewertungssysteme eingesetzt. Es
zeigte sich aulerdem ein grundsatzliches Bestreben der Portale, realistische und aussagekraftige Bewertun-
gen zu erhalten. Im Gegensatz zu einem Handler, der ein Interesse daran hat, dass die von ihm angebotenen
Produkte moglichst gut bewertet werden, nimmt ein Vergleichsportal eine neutralere Position ein: Fir wel-
chen Anbieter sich der Nutzer entscheidet, ist fiir das Portal in der Regel nachrangig. Es liegt vielmehr im
eigenen Interesse des Vergleichsportals, moglichst viele hilfreiche Bewertungen anzeigen zu kénnen, um

dem Nutzer einen echten Mehrwert gegeniiber anderen Vertriebswegen zu bieten.

Allerdings hat die Sektoruntersuchung auch gezeigt, dass bei geschlossenen Bewertungssystemen subtilere
Faktoren existieren, den Verbraucher bei seiner Entscheidungsfindung zu beeinflussen: Wenn Anbieter und
nicht Angebote bewertet werden (wie auf Vergleichsportalen Ublich) ist die Zahl der Bewertungen, die pro
Angebot angezeigt werden kann, viel héher und erscheint dem Verbraucher damit deutlich valider, als sie es
in Bezug auf das konkrete Angebot tatsachlich ist. Die Zahl der Bewertungen kann zudem massiv erhéht wer-
den, wenn ein Portal zusatzlich zu den selbst erfassten Bewertungen auch die auf anderen Portalen abgege-
benen Bewertungen anzeigt. Wenn nur Kunden eine Bewertung abgeben kénnen, die die betreffende Leis-
tung tatsachlich tiber das Portal gebucht und am Ende auch tatsdchlich genutzt haben, erscheint das Angebot
des Portals insgesamt in positivem Licht, da diejenigen ausgeblendet werden, die sich fiir einen anderen Ver-
triebsweg entschieden haben. Schliel3lich konnen die Vergleichsportale die inhaltliche Tendenz der Bewer-
tungen auch gezielt beeinflussen, indem sie beispielsweise den Nutzer zu einem Zeitpunkt zur Bewertungs-

abgabe auffordern, in dem die Wahrscheinlichkeit der Nutzerzufriedenheit am hochsten ist.

Sofern Bewertungssysteme angeboten werden, bei denen eine Freitexteingabe moglich ist, wird in der Regel
eine Wortfiltersoftware genutzt, die z. B. das Abschicken von Bewertungen, die obszone Begriffe enthalten,
nicht zulasst. Alternativ werden abgegebene Bewertungen von einer Filtersoftware durchsucht und bei Ver-
dacht auf Beleidigungen, Schmahkritik oder Eigenbewertungen markiert. AnschlieBend erfolgt eine manuelle
Kontrolle der markierten Bewertungen. Die Ermittlung haben keine Hinweise darauf ergeben, dass die Por-

tale eine inhaltlich-redaktionelle Kontrolle oder Bearbeitung der Bewertungen vornehmen, zumal ein Portal



sich damit die Bewertung des Nutzers zu Eigen machen wiirde und entsprechend dafiir haftbar ware.® Viel-
mehr ist davon auszugehen, dass Kommentare der Nutzer entweder vollstandig angezeigt oder komplett
entfernt werden. Eine inhaltliche Uberpriifung der Kommentare auf sachliche Richtigkeit findet ebenfalls
nicht statt. Erst wenn ein Portal auf eine sachlich nicht zutreffende Bewertung explizit hingewiesen wird, ist

es verpflichtet, dies zu priifen und den Kommentar ggfs. zu entfernen.

Aus den vertraglichen Bestimmungen, die zwischen Vergleichsportalen und den jeweiligen Anbietern einer
Leistung vereinbart werden, ergibt sich zudem, dass jedenfalls die grofen Portale sich den Umgang mit, die
Auswahl, die Veroffentlichung, sowie die eventuelle Léschung von Bewertungen vollstandig vorbehalten, so-

dass der jeweilige Anbieter hierauf keinen Einfluss hat.

E.7.4. Erkenntnisse in den einzelnen Branchen

E.7.4.1. Energie

Alle Vergleichsportale im Energiebereich, die Bewertungen abfragen, verwenden ein geschlossenes Bewer-
tungssystem. Der Kunde wird in der Regel nach Vertragsabschluss aufgefordert, eine Bewertung des Anbie-
ters (nicht des Tarifs) abzugeben. Check24 bittet Kunden zusétzlich nach Auslaufen des ersten Vertrags um
eine Bewertung. Insgesamt geben allerdings nur etwa 5 % der Kunden tatsachlich eine Bewertung ab. Von
den schriftlichen Bewertungen werden im Durchschnitt etwa 1 % mithilfe einer Wortfiltersoftware aussor-

tiert. Bewertungen, die alter als ein Jahr bzw. 6 Monate sind, werden nicht mehr angezeigt.

Von den vier kleineren Portalen im Energiebereich, die befragt wurden, zeigen zwei gar keine Bewertungen
an. Die beiden anderen zeigen zusatzlich zu den eigenen Bewertungen auch solche Bewertungen an, die Nut-
zer auf anderen Portalen abgegeben haben. Das ermdglicht es den kleineren Portalen, auch fir Anbieter, die
sie ggfs. selbst erst selten vermittelt haben, eine groRe Zahl an Bewertungen anzuzeigen. Hingewiesen wird

auf die Einbindung externer Bewertungen jedoch nur teilweise.

E.7.4.2. Telekommunikation

Von den vier im Telekommunikationsbereich befragten Vergleichsportalen zeigen lediglich Check24 und Ve-
rivox Bewertungen an. Beide verwenden ein geschlossenes Bewertungssystem, bei dem der Verbraucher
nach Vertragsabschluss zur Bewertung des Anbieters (nicht des Tarifs) aufgefordert wird. Im Vergleich zum
Energiebereich gibt ein etwas groRerer Anteil der Kunden eine Bewertung ab. Auch im Bereich Telekommu-
nikation wird fir Bewertungen eine Wortfiltersoftware eingesetzt. Die Bewertungen werden zeitlich unbe-

grenzt angezeigt und sind in der Anzeige mit einem Datum versehen.

63 vgl. BGH, Urt. v. 04.04.2017, Az. VI ZR 123/16, Urteilsausfertigung Tz. 19 ff.

64 BGH, Urt. v. 19.03.2015, Az. | ZR 94/13, Urteilsausfertigung Tz. 28 - Hotelbewertungsportal.



E.7.4.3. Kredite

Kundenbewertungen sind beim Kreditvergleich nur von sehr untergeordneter Bedeutung. Von den vier in
dem Bereich befragten Portalen fordert Gberhaupt nur Check24 seine Kunden zu einer Bewertung des An-
bieters auf. Diese Aufforderung erhalt der Kunde nach Vertragsabschluss. Das bedeutet, dass Kunden, deren
Bemiihungen um einen Kredit letztlich erfolglos waren, keine Moglichkeit haben, eine (méglicherweise kriti-

sche) Bewertung abzugeben. Dies betrifft gut 30 % aller Kunden.

E.7.4.4. Versicherungen

Nicht anders als bei Krediten spielen auch im Versicherungsbereich Bewertungen eine eher untergeordnete
Rolle. Von den befragten sechs Portalen zeigt nur Check24 in allen drei untersuchten Versicherungssparten
Bewertungen des Anbieters (nicht des Tarifs) an. Verivox zeigt Bewertungen lediglich bei Kfz-Versicherungen
an. Hierbei verwenden beide Portale ein geschlossenes System, bei dem die Nutzer nach Vertragsabschluss
zur Bewertung aufgefordert werden. Die Zahl der abgegebenen Bewertung ist niedriger als im Energie- und

Telekommunikationsbereich.

Ein Betreiber eines Portals wies darauf hin, dass eine sinnvolle Kundenbewertung bei Versicherungen sehr
schwierig sei: Direkt nach Abschluss der Versicherung sei eine Bewertung vonseiten des Kunden noch wenig
aussagekraftig. Wirde man Kunden dagegen die Moglichkeit geben, im Schadensfall eine Bewertung abzu-
geben, wiirde man einseitig Bewertung von Kunden erhalten, die unzufrieden mit der Abwicklung des Scha-

densfalls gewesen seien.

E.7.4.5. Hotels

Flr den Verbraucher sind im Hotelbereich Bewertungen von grofler Bedeutung. Aufgrund der Vielzahl der
objektiv kaum messbaren Faktoren, die flir die Entscheidung relevant sind, bieten die Bewertungen anderer
Nutzer oft wichtige Informationen Uber ein Hotel. Entsprechend fordern alle fiinf befragten OTAs im Hotel-
bereich ihre Kunden nach Ende der gebuchten Reise auf, das betreffende Hotel zu bewerten. Wahrend bei
Energie, Telekommunikation, Krediten und Versicherungen immer die Anbieter insgesamt und nicht der in-
dividuelle Tarif bewertet werden, findet bei Hotels aus nachvollziehbaren Griinden stets eine Bewertung des

einzelnen Hauses und nicht der gesamten Hotelkette, zu der das Hotel moglicherweise gehort, statt.

Im Durchschnitt geben 14,5 % der dazu aufgeforderten Kunden tatsachlich eine Bewertung ab. Die Dauer der
Anzeige der Bewertungen schwankt zwischen zwei Jahren und unbegrenzt. Teilweise werden von den Porta-

len dltere Bewertungen geldscht, wenn eine ausreichende Zahl aktueller Bewertungen vorliegt.

Sowohl bei Expedia als auch bei HRS werden teilweise ohne weitere Kennzeichnung konzerneigenen Bewer-
tungen auch auf anderen konzerneigenen Portalen angezeigt. So sieht z. B. der Kunde auf der Seite Hotel.de
auch Bewertungen, die Nutzer von HRS abgegeben haben. Die Expedia-Gruppe zeigt auf ihren Portalen zu-

dem auch Bewertungen von Tripadvisor an, diese sind jedoch als solche gekennzeichnet.



Anders als auf anderen Portalen werden bei Expedia Kunden nicht nur nach Beendigung der gebuchten Reise
zur Bewertungsabgabe aufgefordert, sondern kénnen zusatzlich ab dem Zeitpunkt des geplanten Check-In
im Hotel ohne Aufforderung eine Bewertung abgeben. Dies ermoglicht es auch Kunden, die sich — z.B. auf-
grund bestimmter Umstiande im Hotel — spontan gegen eine Ubernachtung dort entscheiden, das Hotel zu
bewerten. Aus Verbrauchersicht kann diese Offnung des Systems einen Mehrwert darstellen, da sich auch
Kunden zu dem Hotel duRern kénnen, die vor Ort so unzufrieden waren, dass sie sich gegen eine Ubernach-
tung entschieden haben. Dabei kann es allerdings auch passieren, dass Kunden die Mdéglichkeit bekommen,
ein Hotel zu bewerten, bei dem sie gar nicht zum Check-In erschienen sind und dies vielleicht auch gar nicht
vorhatten. Expedia hat allerdings ergdanzend darauf hingewiesen, dass die Bewertung in diesem Fall auf Ver-

langen des Hotels geldscht wiirde.

Auch samtliche befragten Metasearcher im Hotelbereich zeigen Nutzerbewertungen an. Diese erhalten sie
in der Regel von den verschiedenen OTAs, deren Angebote sie anzeigen, und kombinieren diese teilweise zu
eigenen Gesamt-Bewertungen. In der Regel ist die Bewertung mit einem Hinweis versehen, von welchem
Portal sie stammt. Bei Check24, Kayak und Swoodoo werden die Kunden auRerdem nach ihrem Hotelauf-
enthalt aufgefordert, eine Bewertung abzugeben. Die Bereitschaft der Nutzer, sich zu duflern, ist hier aller-

dings niedriger als bei den OTAs.

Die Metasearcher Google Hotel Search und Tripadvisor haben ein offenes Bewertungssystem, bei dem Nut-
zer jederzeit eine Bewertung abgeben kdnnen; bei Google Hotel Search missen die Nutzer hierfiir Giber einen
Google Account verfiigen. Dieses Modell fiihrt tendenziell zu einer héheren Zahl und groRReren Breite an Be-

wertungen, muss jedoch auch starker gegen Falschungen geschiitzt werden.

E.7.4.6. Fluge

Im Flugbereich ist die Bedeutung von Bewertungen fiir den Verbraucher deutlich geringer als bei Hotels, was
sich in den Antworten der Portale in diesem Bereich auch widerspiegelt. Kein Portal bindet externe Bewer-
tungen ein, eigene Bewertungen werden nur teilweise und in unterschiedlicher Art und Weise erhoben. Die
Bewertungen der Fluggesellschaften werden dariiber hinaus in der Regel nicht neben den konkreten Ange-
boten angezeigt, sondern auf separaten Seiten, die der Nutzer gezielt aufrufen muss. Der Anteil der Kunden,

der eine Bewertung abgibt, ist bei Vergleichsportalen fiir Fliige ebenfalls sehr niedrig.

Im OTA-Bereich zeigen Bravofly, Expedia und Flugladen keine Nutzerbewertungen an. Die Portale der Invia-
Gruppe (Fluege.de, Billigfluege.de und Airline-direct.de) gaben an, dass ihre , Bewertungsfeatures” seit An-
fang 2017 deaktiviert seien. Nur Check24 fordert seine Nutzer nach Reiseantritt zu einer Bewertung der je-

weiligen Fluggesellschaft auf.

Bei den Metasearchern zeigt die Mehrheit der befragten Portale ebenfalls keine Bewertungen an. Kayak und
Skyscanner erheben allerdings eigene Bewertungen, wobei Kayak ein geschlossenes und Skyscanner ein of-

fenes Bewertungssystem betreibt.



E.7.5. Wesentliche Ergebnisse

Nutzerbewertungen kdnnen fir den Verbraucher einen hohen Mehrwert darstellen. Die Bewertung und die
Informationen anderer Nutzer ermdglichen es dem Verbraucher, selbst eine (besser) informierte Entschei-
dung zu treffen. Nutzerbewertungen stehen allerdings auch oft unter dem Verdacht, teilweise gefalscht oder
manipuliert zu sein. Die Ermittlungen des Bundeskartellamtes haben gezeigt, dass bei Energie, Telekommu-
nikation, Krediten, Versicherungen sowie im Hotelbereich bei OTAs ausschlielich geschlossene Bewertungs-
systeme eingesetzt werden. Bei diesen Systemen kénnen nur echte Kunden, die dazu explizit aufgefordert
werden, eine Bewertung abgeben, so dass praktisch ausgeschlossen ist, dass der Anbieter selbst oder Wett-
bewerber gefdlschte Bewertungen abgeben. Hinweise auf Gegenleistungen fiir Bewertungen haben sich
ebenfalls nicht ergeben, so dass auch die Gefahr von Manipulationen als gering einzustufen ist. Google Hotel
Search und das Reiseportal Tripadvisor verwenden ein offenes Bewertungssystem. Hier ist die Gefahr ge-

falschter Bewertungen systembedingt hoher.

Allerdings bergen geschlossene Systeme die Gefahr einer verzerrten Darstellung der Qualitat eines Angebo-
tes. Dies kann dadurch entstehen, dass bestimmte Nutzer systematisch keine Moglichkeit dazu erhalten, eine
Bewertung abzugeben. Typischerweise konnen bei geschlossenen Systemen Portalnutzer, die am Ende kei-
nen Vertrag abschlieRen, auch keine Bewertung abgeben. Dies ist insbesondere relevant im Kreditbereich,
wo ein Nutzer nicht die Moglichkeit hat, seiner Unzufriedenheit in einer Bewertung Ausdruck zu verleihen,
wenn die Bank im letzten Schritt doch von einer Kreditvergabe absieht, was etwa 30 % der Kunden betrifft.
Des Weiteren kann der Zeitpunkt der Bewertung einen Einfluss darauf haben, wie positiv ein Anbieter be-
wertet wird. So dirften beispielsweise die Bewertungen eines Versicherungsvertrages unmittelbar nach des-

sen Abschluss positiver ausfallen als nach der Regulierung eines Schadensfalles.

Sowohl bei geschlossenen wie auch bei offenen Systemen beziehen sich Bewertungen in allen Branchen au-
Rer im Hotelbereich auf einen Anbieter und werden dem Nutzer dann bei samtlichen Angeboten dieses An-
bieters prasentiert. Wenn die aggregierte Bewertung sowie der Zahl der insgesamt abgegebenen Bewertun-
gen fir den Anbieter unmittelbar neben einem konkreten Angebot erscheint, kann hierdurch beim Nutzer
falschlicherweise der Eindruck entstehen, dass sich die Bewertungen unmittelbar auf dieses eine Angebot
beziehen. Schlielllich zeigen manche Portale zugleich Bewertungen von Nutzern anderer Portale an. Dies
kann dazu fiihren, dass der Nutzer beim Besuch mehrerer Portale immer wieder auf dieselben Kundenbe-
wertungen stollt und dass er die Zahl der abgegebenen Bewertungen insgesamt als zu hoch einschatzt. In
der Regel geben die Portale allerdings an, woher ihre Bewertungen stammen, so dass dies fiir den Verbrau-

cher zumindest nachvollziehbar ist.

Zur verbraucherrechtlichen Einordnung der Ermittlungsergebnisse zum Thema , Nutzerbewertungen” siehe

Kapitel F. ,,Rechtliche Einordnung”.



F. Rechtliche Einordnung

Die Sektoruntersuchung hat bei allen Vorteilen, die Vergleichs- und Bestellportale den Verbrauchern in
puncto Effizienz und Kostenersparnis eréffnen, eine Reihe von verbraucherrechtlichen Problemsachverhal-
ten offenbart (siehe im Einzelnen Kapitel E. ,Verbraucherrechtliche Problemfelder”). Manche davon sind we-
niger schwerwiegend oder kénnen sich bereits dadurch auflésen, dass die Verbraucher die Funktionalitaten
dieser Portale und deren Konsequenzen - nicht zuletzt durch den spateren Bericht zur Sektoruntersuchung —
zunehmend besser verstehen. Einzelne Falle haben sich im Laufe der Sektoruntersuchung bereits durch ent-
sprechende Anpassungen seitens der Vergleichsportale erledigt. Andere Problemsachverhalte von groRerem
Gewicht erreichen hingegen durchaus rechtliche Relevanz. Im Folgenden wird deshalb eine rechtliche Ein-
ordnung dieser Punkte vorgenommen, wie sie sich nach dem Ergebnis der Untersuchung darstellt, die aber
im Hinblick auf die noch ausstehende Konsultation der befragten Unternehmen sowie weiterer Kreise noch

vorlaufig ist.

F.1. Rechtlicher Rahmen

Die festgestellten Verhaltensweisen der Portale miissen sich an den Bestimmungen des UWG messen lassen.
Es dient nach seinem § 1 Satz 1 neben dem Schutz der Mitbewerber und der sonstigen Marktteilnehmer auch
dem Schutz der Verbraucherinnen und Verbraucher vor unlauteren geschaftlichen Handlungen und nach § 1
Satz 2 dem Schutz des Interesses der Allgemeinheit an einem unverfalschten Wettbewerb. In den Gesetzes-
materialien zu den neuen Befugnissen des Bundeskartellamts gemafld § 32e Abs. 5 GWB wird das UWG aus-

driicklich erwdhnt.®>

Der Betrieb eines Online-Vergleichsportals und die damit verbundenen Handlungen unterfallen diesem lau-
terkeitsrechtlichen Verbraucherschutz, da sie als geschaftliche Handlungen im Sinne von §2 Abs. 1 Nr. 1
UWG anzusehen sind. Denn der von ihnen den Verbrauchern angebotene Vergleichs- und Vermittlungs-
service fordert die eigene unternehmerische Tatigkeit des Portals und auch diejenige der verglichenen An-

bieter.%¢

Einschlagige Rechtsgrundlagen sind im Wesentlichen § 5 Abs. 1 UWG (irrefiihrende geschéftliche Handlun-
gen), § 5a Abs. 2 UWG (TransparenzpflichtverstéRe) und § 5a Abs. 6 UWG (verdeckte Werbung). Die vorlie-

gende Sektoruntersuchung kann allerdings nicht eine Einzelfall-Subsumtion unter solche Vorschriften in Be-

85 Beschlussempfehlung und Bericht des Ausschusses fiir Wirtschaft und Energie v. 08.03.2017, BT-Drucks. 18/11446,
S. 28.

66 Zum Vorliegen von geschéftlicher Handlung nach § 2 UWG im Falle von Vergleichsportalen vgl. Alexander, Aktuelle
lauterkeitsrechtliche Problemfelder von Online-Vergleichsportalen, wrp 2018, 765, 767 f.;
Podszun/Busch/Henning-Bodewig, Behordliche Durchsetzung des Verbraucherrechts, Februar 2018, S. 105, 119,
abrufbar unter: https://www.bmwi.de/Redaktion/DE/Publikationen/Studien/behoerdliche-durchsetzung-des-
verbraucherrechts.pdf? blob=publicationFile&v=10. = GRUR 2018, 1004 ff.; Franz, Preisvergleichsportale aus
wettbewerblicher Sicht, wrp 2018, 20, 28; LG Disseldorf, Urt. v. 06.05.2015, Az. 12 O 337/14, Urteilsausfertigung
Tz. 42 — fehlende Angaben in einem Vergleichsportal fiir Hotelpreise = MMR 2015, 817 ff.
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zug auf alle untersuchten Problemfelder und unter Einbeziehung aller in den Blick genommenen Vergleichs-
portale leisten. Denn die Prifungstiefe einer verbraucherrechtlichen Sektoruntersuchung als beratendes und
analysierendes Instrument®’ ist gegeniiber einem Verwaltungsverfahren im Sinne von § 54 Abs. 1, Abs. 2
Nr. 2 GWB, das sich gegen ein Unternehmen richtet, begrenzt. So ware es fir den gerichtsfesten Nachweis
eines VerstolRes gegen Verbraucherrecht durch ein bestimmtes Vergleichsportal erforderlich, die konkreten
Verhaltnisse im Einzelfall sowie auch die jeweiligen Erwartungen des Verbrauchers aufzuklaren. Eine solche
Nachweisfiihrung gegen ein Unternehmen im Einzelfall wiirde die Mdéglichkeiten der vorliegenden Sektorun-
tersuchung Ubersteigen. Fiir die Verfolgung der VerstofRe ware ein Verwaltungsverfahren, das sich gegen ein
einzelnes Unternehmen richtet, das richtige Instrument. Dort stiinden den betroffenen Portalen entspre-
chende Verteidigungsrechte zu, zudem konnten in der Entscheidung in gréBerem Umfang als in einem fir
die Offentlichkeit bestimmten Sektoruntersuchungsbericht Betriebs- und Geschiftsgeheimnisse angefiihrt
werden. Dem Bundeskartellamt wurden im Rahmen der 9. GWB-Novelle jedoch derartige Durchsetzungs-

befugnisse im Verbraucherschutz zunachst bewusst nicht libertragen.

F.2. Mogliche RechtsverstofRe in den untersuchten Problembereichen

F.2.1. Kooperationen und Verflechtungen

Kooperationen und Verflechtungen der Vergleichsportale mit anderen Unternehmen oder der Vergleichs-
portale untereinander spielen nach dem Ergebnis der Ermittlungen des Bundeskartellamts (siehe Kapitel
E.1.5. ,Kooperationen und Verflechtungen®) in allen untersuchten Bereichen eine grofRe Rolle. Vertikale Ko-
operationen von Vergleichsportalen mit Anbietern der Leistungen, mit Metasearchern oder mit Consolida-
tors regeln dabei vor allem den Zugriff auf die jeweilige Datengrundlage und schaffen auf diese Weise Uber-
haupt erst wesentliche Voraussetzungen fiir einen funktionstiichtigen und validen Vergleich; verbraucher-
rechtliche Bedenken diirften beziiglich solcher Kooperationen insoweit nicht aufkommen. Vertikale Verflech-
tungen zwischen Vergleichsportalen und den Anbietern der betreffenden Leistungen oder Metasearchern
lassen zwar tendenziell eine Bevorzugung des verbundenen Anbieters oder — umgekehrt — des verbundenen
Portals befiirchten, kamen aber ausweislich der Untersuchungsergebnisse entweder gar nicht vor (in Bezug
auf die Anbieter der Leistungen) oder gaben keinen Anlass zu entsprechenden Befiirchtungen (in Bezug auf

Metasearcher im Reisebereich).

Verbraucherrechtlich im Fokus stehen deshalb horizontale Kooperationen von Vergleichsportalen unter-
einander, wie sie z. B. aufgrund von Verflechtungen bestehen kénnen. Sie haben nach dem Ergebnis der Er-
mittlungen zur Folge, dass haufig nur sehr wenige Portale eigenstindig Datensatze und/oder Vergleichs-

rechner unterhalten, wahrend andere lediglich auf diese zugreifen. Hinter diesem Zugriff auf andere Portale

87 vgl. Podszun/Schmieder, Verbraucherrechtliche Befugnisse des Bundeskartellamts, in: Kersting/Podszun (Hrsg.),

Die 9. GWB-Novelle, 2017, S.85, 85, Ost, Das Bundeskartellamt als neuer Akteur der
Verbraucherrechtsdurchsetzung, VuR 2018, 121, 121.



steht typischerweise die Uberlegung, Kosten zu senken und die Verfiigbarkeit der Angebote fiir die Verbrau-
cher auszudehnen. In der Regel weisen die betroffenen Portale den Verbraucher nicht oder — mit Angaben
wie ,,Ein Unternehmen der XXX-Gruppe” oder ,powered by XXX“ - nur sehr begrenzt auf solche Kooperatio-
nen hin. Umgekehrt geben Portale aber soweit ersichtlich auch nicht explizit an, dass sie - entgegen den tat-
sachlichen Verhaltnissen - einen eigenstandigen Vergleichsrechner verwenden. Allerdings ist nicht ausge-
schlossen, dass dies dem Verbraucher gegeniber durch die Aufmachung ihres Web-Auftritts gezielt sugge-

riert wird. Die lauterkeitsrechtliche Beurteilung stellt sich hier auf vorlaufiger Basis wie folgt dar:

Entnimmt der Verbraucher dem Web-Auftritt eines Portals tatsachlich, dass dieses eine eigenstandige Ana-
lyse und Sortierung der Angebote vornimmt, obgleich es (iber eine Kooperation mit einem anderen Portal
dessen Tarifrechner verwendet, liegt voraussichtlich ein Verstol8 gegen das Irrefiihrungsverbot des § 5 Abs. 1
Satz 2 Nr. 1 UWG vor. Denn damit erteilt ein Portal tduschungsgeeignete Angaben lber wesentliche Merk-
male seiner Vergleichs-Dienstleistung wie insbesondere deren betriebliche Herkunft. Fiir den Nutzer eines
Vergleichsportals stellt es namlich einen wesentlichen Unterschied dar, ob ein Portal eigenstandig Ergebnis-
listen aus einem Bestand an Angeboten generiert oder ob es die Ergebnisse aus einem dritten Tarifrechner
tibernimmt. So informieren sich viele Nutzer auf mehreren Vergleichsportalen,® was nahelegt, dass sie von
dem Nutzen eines Vergleichs zwischen verschiedenen Portalen fiir ihre Entscheidungsfindung Uberzeugt
sind.® Sie sichern ihre Entscheidung fiir ein bestimmtes Angebot mit der Uberlegung ab, dass mehrere Ver-
gleichsportale unabhangig voneinander zu demselben Ergebnis kommen. Denkt ein Nutzer, dass die Ergeb-
nisgleichheit bei mehreren Portalen auf einer jeweils eigenstandigen Analyse der genutzten Portale beruht,
so verzichtet er ggfs. auf eine Recherche bei Dritten, nicht zuletzt weil er im Hinblick auf seine Suchkosten
lediglich bereit ist, eine begrenzte Zeit fir die Suche einzusetzen. Tauschungsgeeignete Angaben Uber die
betriebliche Herkunft des Tarifrechners sind im Ergebnis auch geeignet, den Verbraucher zu einer andernfalls
nicht getroffenen geschaftlichen Entscheidung zu veranlassen, da er in der Folge ggf. ein anderes Angebot
gewahlt bzw. auf einem anderen Portal bestellt hatte. Vergleichsportale werden vom Verbraucher als in sei-
nem Interesse tatig werdende Agenten aufgefasst, weshalb er besonderes Vertrauen in die Analyse der An-

gebote durch die einzelnen Portale setzt.”®

Davon zu trennen ist, in welchen untersuchten Bereichen tendenziell LauterkeitsverstoRe der vorgenannten
Art vorkommen dirften. Hier ist grds. der Reisebereich zu nennen, in dem sowohl unter den OTAs als auch

unter den Metasearchern teilweise horizontale, grofStenteils konzerninterne, Kooperationen zu verzeichnen

68 vgl. WIK-Consult, Vergleichsportale in Deutschland, April 2018, S. 2, abrufbar unter:
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70 vgl. zur Relevanz bei Vergleichsportalen auch Podszun/Busch/Henning-Bodewig, Behérdliche Durchsetzung des

Verbraucherrechts, Februar 2018, S. 128, abrufbar unter:
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sind, deren Beteiligte gemessen an ihren ermittelten Visits und Vermittlungen jeweils nennenswerte Markt-
bedeutung besitzen. Im Energie- und Telekommunikationsbereich beschrankt sich die Thematik nur auf we-
nige Seiten, die im Wege einer White-Label-Losung oder eines Affiliate-Programms das Angebot eines ande-
ren Portals auf ihrer Seite darstellen. Die quantitative Bedeutung der nicht eigenstandigen Portale ist dabei

stets relativ gering.

F.2.2. Marktabdeckung

Im Punkt Marktabdeckung haben die Ermittlungen des Bundeskartellamts (siehe Kapitel E.2.5. ,Marktab-
deckung”) gezeigt, dass es je nach Branche zu unterschiedlich hohen oder niedrigen Marktabdeckungsgraden
kommt. Die Untersuchung hat auch die typischen Griinde hierfiir im Verhéltnis der Portale zu den Anbietern
verdeutlicht. Sie hat des Weiteren ergeben, dass die Portale gegeniiber dem Verbraucher auf Defizite in der
Marktabdeckung nicht oder nur sehr begrenzt hinweisen. Im Versicherungsbereich bieten eine Reihe von
Portalen zumindest Listen an, aus denen sich die in den Vergleich einbezogenen Anbieter ergeben (Positiv-
liste). Fehlende Anbieter werden nur vereinzelt aufgefiihrt (Negativliste). Aus lauterkeitsrechtlicher Sicht ist

dieses Problemfeld vorlaufig wie folgt zu beurteilen:

Enthélt ein Portal keine oder keine hinreichenden Angaben zur tatsiachlichen Marktabdeckung, obgleich diese
unterhalb der Verbrauchererwartung in dem konkret betroffenen Dienstleistungsbereich liegt, so liegt ein
Verstol} gegen § 5a Abs. 2 UWG vor. Denn damit wird dem Verbraucher eine wesentliche Information vor-
enthalten, die er den Umstanden entsprechend benétigt, um eine informierte geschaftliche Entscheidung zu
treffen. Die Wesentlichkeit ergibt sich insbesondere daraus, dass eine gute Vergleichsgrundlage eine wichtige
Voraussetzung fiir einen sinnvollen Vergleich, also das Kerngeschaft der Portale, darstellt. Mit dem Bundes-
gerichtshof ist hier zunachst davon auszugehen, dass der Verbraucher bei der Nutzung eines Vergleichspor-
tals nicht eine hundertprozentige Marktabdeckung erwartet.”* Auf dieser Basis ist weiter anzunehmen, dass
er aufgrund der (scheinbar) grenzenlosen Verfligbarkeit von Informationen und der elektronischen Abfrage-
moglichkeiten im Internet tendenziell bei Online-Vergleichsportalen eine hohere Marktabdeckung erwartet
als beispielsweise bei 6rtlichen Versicherungsmaklern oder stationaren Reisebiiros. Welcher konkrete Grad
der Marktabdeckung die Verbraucherwartungen hinreichend erfiillt, ist allerdings je nach betroffenem
Dienstleistungsbereich zu beurteilen. Denn das in Rede stehende Unterlassen betrifft mit den Energie-, Tele-
kommunikations- und Versicherungskunden sowie potenziellen Kreditnehmern und Reisenden jeweils ver-
schiedene Verbrauchergruppen. Fir die Ermittlung der fiir jede Verbrauchergruppe zugrundezulegenden Er-

wartung ist nach der Rechtsprechung auf den Erwartungs- und Verstandnishorizont eines durchschnittlich

71 vgl. BGH, Urt. v. 27.04.2017, Az. | ZR 55/16, Urteilsausfertigung Tz. 23 — Preisportal = wrp 2017, 1468 ff.



informierten, aufmerksamen und verstiandigen Durchschnittsverbrauchers abzustellen.”? Dabei ist die Auf-

merksamkeit durchaus im Kontext der konkreten Situation zu sehen.”

Legt man den rechtlich vorgegebenen Malstab an die Erwartungen an die Marktabdeckung im Bereich Ver-
sicherungen an, so rechnet der Verbraucher - vorbehaltlich einer Ermittlung seiner Erwartungen in der kon-
kreten Situation - wohl zumindest nicht damit, dass grofSe Versicherungen, wie er sie insbesondere aus der
Werbung kennt, (iberhaupt nicht vertreten sind. Fraglich ist, ob ihm bewusst ist, dass manche Tarife nur
stationar vertrieben werden und daher auf einem Online-Vergleichsportal nicht zu finden sind. Fehlen einem
Vergleichsportal im Versicherungsbereich bedeutende Anbieter oder Tarifgruppen, so kann seine Marktab-
deckung dadurch deutlich absinken, was bei einigen Portalen auch konkret zu verzeichnen ist. Denn einige
bedeutende Versicherer verzichten ganz oder teilweise auf Vergleichsportale als Vertriebskanal. Dabei han-
delt es sich aus Sicht der Verbraucher um eine wesentliche Information. Denn es macht einen Unterschied
fiir ihn, ob er aus einer breiten oder aus einer unvollstandigen Angebotsmenge Angebote gezeigt bekommt,
weil im letzteren Fall das fiir ihn passende Angebot moglicherweise nicht angezeigt wird. Die Einstufung der
Marktabdeckung als wesentliche Information beim Versicherungsvergleich korrespondiert mit der Bestim-
mung des § 60 Abs. 2 VVG, wonach ein Versicherungsmakler mit eingeschrankter Auswahl dem Versiche-
rungsnehmer mitzuteilen hat, auf welcher Markt- und Informationsgrundlage er seine Leistung erbringt, und
die Namen der seinem Rat zu Grunde gelegten Versicherer nennen muss. Schlief3lich ist die vorenthaltene
Information lber die defizitire Marktabdeckung aus den oben bereits beschriebenen Griinden auch relevant

fiir die Entscheidung des Verbrauchers.

Im Bereich der Hotelportale werden die Erwartungen der Verbraucher an den Grad der Marktab-
deckung - vorbehaltlich einer Ermittlung in der konkreten Situation - moglicherweise weniger hoch sein, so-
dass in Anbetracht der enormen Zahl an Unterkiinften bereits eine gewisse Auswahl von Hotels als ausrei-
chend erachtet werden kdnnte. Allerdings liegen die Marktabdeckungsquoten hier teilweise noch niedriger
als im Versicherungsbereich. Haufigster Grund dafir ist, dass Vergleichsportale im Hotelbereich durchweg
nur Angebote aufnehmen, die fiir die Vermittlung Entgelte zahlen. Hinweise auf die defizitdre Marktabde-
ckung oder die Beschrankung auf zahlende Anbieter finden sich auf den Websites der betreffenden Portale
nicht. Die insoweit vorenthaltene Information ist fiir den Verbraucher aber wesentlich. Denn dass die Aus-
wahl eines Hotelportals auf Anbieter begrenzt ist, die eine Provision zahlen, erwartet der Verbraucher mog-
licherweise nicht: Fiir die Bereiche der Bestattungspreisportale und der Sterbegeldversicherungen wurde be-
reits entschieden, dass der Verbraucher in der Regel davon ausgeht, dass die Vergleichsgrundlage eines Por-

tals nicht durch den Ausschluss von Anbietern, die mit dem Betreiber keine Provisionsabsprache getroffen

72 Vgl. EuGH, Urt. v. 16.07.1998, Az. Rs. C-210/96, Urteilsausfertigung Tz. 31 — Gut Springenheide; BGH, Urt. v.
20.10.1999, Az. | ZR 167/97, Urteilsausfertigung Tz. 21 — Orient Teppichmuster.

73 BGH, Urt. v. 20.10.1999, Az. | ZR 167/97, Urteilsausfertigung Tz. 21 — Orient Teppichmuster; OLG Disseldorf, Urt.
v. 09.09.2018, Az. 20 U 123/08 = NJW 2009, 789, 790 — Macht (iber die Karten.



haben, beschriankt wird.”* Gleiches wird vertreten fiir Strompreisvergleichsportale.”” Auch der Rechts-
gedanke des § 60 Abs. 2 VVG lasst sich hier als Stiitze heranziehen. Die insoweit vorenthaltene Information
liber die aus Provisionsgriinden niedrige Marktabdeckung ist nicht nur wesentlich, sondern aus den zuvor

schon genannten Griinden auch relevant fiir die Entscheidung des Verbrauchers.

Als Besonderheit im Bereich Kredite ist zu beachten, dass dort die Marktabdeckung einiger Portale zwar der-
zeit noch recht niedrig ist, was sich aber mit der teilweise schon im Aufbau befindlichen Einrichtung neuer

Schnittstellen mit Banken bereits in nachster Zeit andern dirfte.

In den Bereichen Energie, Telekommunikation und Fllge ist die Marktabdeckung schlieRlich mit 90 % und
mehr so hoch, dass hier von einem guten Marktiiberblick auszugehen ist und sich insofern keine Ansatz-

punkte flr Lauterkeitsverstof3e ergeben.

F.2.3. Vorauswahl

Im Punkt Vorauswahl verhalt es sich nach den Ermittlungen des Bundeskartellamts (siehe Kapitel E.3.5. ,Vor-
auswahl“) so, dass in den meisten Bereichen kaum Angebote im Vorhinein von der Darstellung im Erstranking
ausgenommen werden und wenn doch, dann in der Regel aus Griinden, die im Interesse des Verbrauchers

liegen - etwa Vertrage mit Fallstricken oder nachteiligen Geschaftsbedingungen.

Anders liegt der Fall im Bereich Energie, wo systematisch Angebote von der Darstellung im Erstranking aus-
geschlossen werden, weil flr sie keine Provision gezahlt wird. Gegeniiber dem Nutzer wird dieser Mechanis-
mus von den Portalen méglicherweise nicht oder nicht genligend transparent gemacht. In lauterkeitsrechtli-
cher Hinsicht liegt hier bei vorlaufiger Betrachtung ein VerstoR gegen das Transparenzgebot des § 5a Abs. 2
GWB vor. Denn wie schon im Zusammenhang mit der Marktabdeckung dargestellt, rechnet der Verbraucher
nach hoéchstrichterlicher Rechtsprechung nicht damit, dass Angebote nur aufgrund fehlender Provisions-

zahlung ausgeschlossen werden.

F.2.4. Position 0

Die in einigen Branchen weitverbreitete Praxis von Vergleichsportalen, dem Erstranking gegen ein (zusétzli-
ches) Entgelt ein oder zwei Angebote besonders hervorgehoben voranzustellen, ist von groBer Wirkung auf
das Bestellverhalten der Nutzer. Diese Form der Hervorhebung erfolgt nach dem Ergebnis der Ermittlungen
(siehe Kapitel E.4.5. ,,Position 0“) haufig nicht nur anhand von Qualitatskriterien oder Preisvorteilen oder —im

Flugbereich - zur schnellen Orientierung in komplexen Entscheidungssituationen. Vielmehr basiert diese Her-

74 BGH, Urt. v. 27.04.2017, Az. | ZR 55/16, Urteilsausfertigung Tz. 21 — Preisportal = wrp 2017, 1468 ff.; zustimmend
Podszun/Busch/Henning-Bodewig, Behordliche Durchsetzung des Verbraucherrechts, Februar 2018, S. 120f,,
abrufbar unter: https://www.bmwi.de/Redaktion/DE/Publikationen/Studien/behoerdliche-durchsetzung-des-
verbraucherrechts.pdf? _blob=publicationFile&v=10; OLG Hamburg, Urt. v. 09.02.2017, Az. 3 U 208/15 — objektive
Preisvergleiche = wrp 2017, 1249 ff.

7> Vollmer, Stromtarifvergleichsportale, EnWG 2015, 457, 459 f.


https://www.bmwi.de/Redaktion/DE/Publikationen/Studien/behoerdliche-durchsetzung-des-verbraucherrechts.pdf?__blob=publicationFile&v=10
https://www.bmwi.de/Redaktion/DE/Publikationen/Studien/behoerdliche-durchsetzung-des-verbraucherrechts.pdf?__blob=publicationFile&v=10

vorhebung zugleich oder manchmal sogar ausschlieBlich auf zusatzlichen Zahlungen der betreffenden Anbie-
ter. Der Einfluss solcher Faktoren auf die Positionierung eines Angebots auf der Position 0 wird haufig nicht
hinreichend angezeigt. Diese Praxis von Portalen stellt in diesem Fall nach der vorlaufigen Sicht des Bundes-

kartellamts eine verbotene verdeckte Werbung dar:

Ob sich dies schon aus dem per se-Verschleierungsverbot des § 3 Abs. 3 UWG in Verbindung mit Nr. 11 des
Anhangs ergibt, kann dahingestellt bleiben. Diese Norm greift speziell dort ein, wo redaktionelle Inhalte zu
Zwecken der Verkaufsforderung vom Unternehmer finanziert werden, ohne dass sich dies aus dem Inhalt
oder aus der Art der optischen oder akustischen Darstellung eindeutig ergibt.”® Soweit die Vorschrift eine
redaktionell organisierte Tatigkeit hinter der in Rede stehenden geschaftlichen Handlung verlangt, bestehen
daran bei der Platzierung auf Position 0 erhebliche Zweifel.”” Denn diese MaRnahme erschopft sich in der
Sortierung und grafischen Hervorhebung und ist mit zur Meinungsbildung beitragenden Artikeln in Medien

nicht vergleichbar.

Die beschriebene Praxis, Angebote ohne oder ohne hinreichende Kennzeichnung auf Position 0 zu stellen,
verstolSt aber gegen das allgemeine Verschleierungsverbot des § 5a Abs. 6 UWG. Mit dieser Vorschrift soll
jede Manipulation des Verbrauchers dahingehend verhindert werden, dass er nicht mehr erkennen kann,

welchen werblichen Einfliissen er ausgesetzt ist.”®

Lassen sich Portale die Platzierung von Angeboten vor dem eigentlichen Ranking bezahlen, machen sie diesen
kommerziellen Zweck nicht kenntlich und ergibt sich dieser auch nicht unmittelbar aus den Umstanden, so
verhalten sie sich unlauter. Denn bei Vergleichsportalen kommt der Trefferreihenfolge aus Nutzersicht un-
streitig eine grolRe bzw. entscheidende Bedeutung zu, insbesondere weil damit Empfehlungen des Portals
verbunden sind. So hat das Landgericht Miinchen | die von einem Arztebewertungsportal nicht kenntlich ge-
machte Praxis, die oberste Position in den Ergebnislisten zu verkaufen, als Tduschung der Nutzer angese-
hen.” Ahnlich hat der Bundesgerichtshof im Zusammenhang mit einem Preisritsel entschieden, der Adressat
erwarte, dass die Redaktion in einem objektiven Auswahlverfahren ein nicht nur als Preis attraktives, sondern

wegen seiner Eigenschaften auch sonst besonders empfehlenswertes Produkt ausgesucht hat.® Nicht anders

76 vgl. BGH, Urt. v.31.10.2012, Az. | ZR 205/11, Urteilsausfertigung Tz. 16 — Preisritselgewinnauslobung V;
Dreher/Kulka, Wettbewerbs- und Kartellrecht, 10. Aufl., 2018, Rdnr. 391.

77 Ablehnend in Bezug auf Bewertungsportale Kéhler in Kéhler/Bornkamm, UWG, 36. Aufl., 2018, UWG Anh. zu § 3 1lI
Rdnr. 11.2, wenn sie lediglich ein Forum fir die Bewertung durch Verbraucher bereitstellen, sowie Alexander in
MiKo-UWG, 2. Aufl., 2014, Nr.11 Anh. zu §3 Abs.3 UWG Rdnr.24 und -zugleich fir
Vergleichsportale - Heermann, Manipulierte Produktbewertungen im Lichte des Lauterkeitsrechts, wrp 2014, 509,
511, wenn sie Beitrdge in einem automatisierten Prozess ohne dahinterstehende redaktionell organisierte
Tatigkeit auflisten; ablehnend hinsichtlich Suchmaschinen Hoeren in Fezer/Bischer/Obergfell, UWG, 3. Aufl., 2016,

§ 5a Rdnr. 298 f., sofern Treffer nicht mit kurzer Inhaltsangabe verbunden sind.
78 Vgl. Hoeren in Fezer/Biischer/Obergfell, UWG, 3. Aufl. 2016, § 5a Rdnr. 196.

7 vgl. auf der Grundlage von § 5 Abs. 1 Satz 2 Nr. 1 LG Miinchen |, Urt. v. 18.03.2015, Az. 37 0 19570/14 = wrp 2015,
781, 784/785 — Premium Partner.

8  BGH, Urt.v.31.10.2012, Az. | ZR 205/11, Urteilsausfertigung Tz. 17 — Preisrdtselgewinnauslobung V.



wird der Verbraucher deshalb auch in Bezug auf Vergleichsportale erwarten, dass an oberster Stelle stehende
Angebote aufgrund qualitativer Parameter wie Preis und Kundenzufriedenheit besonders empfehlenswert
sind. Denn Vergleichsportale suchen dem Verbraucher nicht nur aus einer Vielzahl von Angeboten beliebige
Treffer heraus, sondern zeigen ihm diese in Form eines Empfehlungsrankings an. Dieser Beurteilung steht
nicht entgegen, dass die auf Position O platzierten Angebote durchaus auch qualitative Kriterien erfillen.
Denn jedenfalls flihrt das Entgelt zu einer Platzierung an oberster Stelle, welche damit deutlich kommerziel-
len Charakter tragt. So wurde auch in der Rechtsprechung in dhnlichem Zusammenhang ein lediglich teilweise

einflieBendes Entgelt bereits als irrefihrende Werbung gewertet.

Wegen dieser Einstufung der Position 0 als kommerziellen Zwecken dienende MalBnahme sind deutliche Hin-
weise wie ,Anzeige” oder ,Werbung” erforderlich.®? Die Verbraucher miissen ohne weitere Nachforschungen
sofort und nicht erst nach der Lektiire des gesamten Internetauftritts von der Verbrauchererwartung abwei-
chende Besonderheiten erkennen kdnnen.® Dies ist nach dem Ergebnis der Ermittlungen teilweise nicht der
Fall. Wird eine entgeltliche Platzierung von Angeboten auf Position 0 gleichwohl nicht oder nicht hinreichend

kenntlich gemacht, ist dies schlielRlich auch fir die geschaftliche Entscheidung des Verbrauchers relevant.

Die Problematik der verdeckten Werbung durch entgeltgetriebene Voranstellung von Angeboten auf Posi-
tion 0O tritt nach den Ermittlungen am ehesten in den Bereichen Energie und Telekommunikation sowie ggfs.
bei Versicherungen auf. Dort wo in den Bereichen Energie, Telekommunikation und Versicherungen die Po-
sition 0 genutzt wird, ist die praktische Wirkung allerdings groB, denn immerhin entscheidet sich rund ein

Viertel der Nutzer am Ende fiir solch ein Angebot.

F.2.5. Ranking

Die Ermittlungen haben gezeigt, mit welchen Praktiken das Erstranking der Angebote durch die Portale vor
allem beeinflusst wird (siehe Kapitel E.5. ,,Ranking”).8* Erstens beeinflusst im Hotelbereich teilweise die Héhe
der hinter den Angeboten jeweils stehenden Zahlungen an das Portal das als Empfehlung vom Portal erstellte
Erstranking; dabei geht es im Wesentlichen um die Hohe der Provisionen und Weiterleitungsentgelte. Die
hierfir malRgebliche Entgelthéhe ergibt sich aus dem jeweils vereinbarten Basisentgelt und daneben auch
aus Instrumenten wie dem Preferred Partner Programm oder dem Ranking Booster. Die Beeinflussung des

Rankings findet nach Darstellung der Portale ihre Grenze in der Attraktivitdt des gesamten Portals fir den

81 vgl. LG Berlin, Beschl. v. 25.08.2011, Az. 16 O 418/11.

8 vygl. im Zusammenhang mit Schleichwerbung beim Influencer-Marketing Die Medienanstalten, Antworten auf

Werbefragen in sozialen Medien, S. 5, abrufbar unter: https://www.diemedienanstalten.de/fileadmin/user_up-

load/Rechtsgrundlagen/Richtlinien Leitfaeden/FAQ-Flyer Kennzeichnung Werbung Social Media.pdf.

8 Vgl. Podszun/Busch/Henning-Bodewig, Behérdliche Durchsetzung des Verbraucherrechts, Studie Februar 2018,

S. 123 m. w. Nachw., abrufbar unter: https://www.bmwi.de/Redaktion/DE/Publikationen/Studien/behoerdliche-
durchsetzung-des-verbraucherrechts.pdf? blob=publicationFile&v=10.

8 Nicht erfasst ist hier die Beeinflussung des Erstrankings durch die Beschrdnkung auf provisionspflichtige Anbieter

und Angebote oder durch die entgeltgetriebene Hervorhebung einzelner Angebote (s. dazu oben F.2.3.

,Vorauswahl” bzw. F.2.4. ,Position 0“).


https://www.diemedienanstalten.de/fileadmin/user_upload/Rechtsgrundlagen/Richtlinien_Leitfaeden/FAQ-Flyer_Kennzeichnung_Werbung_Social_Media.pdf
https://www.diemedienanstalten.de/fileadmin/user_upload/Rechtsgrundlagen/Richtlinien_Leitfaeden/FAQ-Flyer_Kennzeichnung_Werbung_Social_Media.pdf
https://www.bmwi.de/Redaktion/DE/Publikationen/Studien/behoerdliche-durchsetzung-des-verbraucherrechts.pdf?__blob=publicationFile&v=10
https://www.bmwi.de/Redaktion/DE/Publikationen/Studien/behoerdliche-durchsetzung-des-verbraucherrechts.pdf?__blob=publicationFile&v=10

Kunden, an dessen Bestellung das Portal letztlich interessiert ist. Zweitens hat die Art und Weise, wie Portale
Einmalzahlungen fiir die Bestellung einer Leistung in zeitlicher Hinsicht in den angezeigten Effektivpreis ein-
berechnen, teilweise erheblichen Einfluss auf die Platzierung der einzelnen Angebote; dabei handelt es sich
zumeist um die speziell im Energie- und Telekommunikationsbereich weit verbreiteten Wechselpramien,
Boni, Rabatte oder Cashbacks der Anbieter oder der Portale selbst. Die vorldufige Beurteilung dieser beiden

Methoden nach dem UWG fallt wie folgt aus:
Einberechnung von Einmalzahlungen

Im Zusammenhang mit der Einberechnung von Einmalzahlungen in den angezeigten Effektivpreis werden in
Rechtsprechung und Literatur vereinzelt Bedenken geduRert,® sie ist aber grundsatzlich sinnvoll und bietet
aus hiesiger Sicht bislang keine Anhaltspunkte fir unmittelbare LauterkeitsverstdRe. Selbst wenn fir die
Zwecke der Einberechnung sehr kurze Basiszeitradume angesetzt werden, richten sich diese zumeist nach der
Mindestvertragsdauer, so dass sie nicht ohne sachlichen Bezug sind und damit jedenfalls den
wechselfreudigeren Verbrauchern geholfen wird. Im Hinblick auf die im Zuge der Liberalisierung von
Telekommunikations- und Energiemarkten bedeutsame Wechselwilligkeit der Verbraucher ist dies auch aus

wettbewerblicher Sicht kein fernliegender MaRstab.%
Beriicksichtigung der Provisionshéhe

Die fiir den Hotelbereich festgestellte Praxis der Portale, die Hohe von Provisionen®” in das Ranking einzube-

ziehen, wirft hingegen nach derzeitiger Einschatzung lauterkeitsrechtliche Bedenken auf.

Geht diese Praxis ndmlich damit einher, dass ein Portal einen Empfehlungscharakter seines Erstrankings her-
ausstellt, so liegt voraussichtlich ein VerstoB gegen das Irrefihrungsverbot des § 5 Abs. 1 Satz 2 Nr. 1 UWG
vor. So lassen sich Bezeichnungen des Erstrankings als ,,Empfehlung”, ,,Unsere Top-Tipps”, , Beliebteste Op-
tion“, , Bestes Ergebnis” oder ,Best Value” als tduschungsgeeignete Angaben liber wesentliche Merkmale
der Vergleichs-Dienstleistungen ansehen, namlich Gber ihre Beschaffenheit im Hinblick auf gltebezogene
Angaben. Denn bei einem derart bezeichneten Erstranking erwartet der Verbraucher dessen Beeinflussung
durch die Hohe der Provisionen nicht und zwar auch dann nicht, wenn diese Beeinflussung nur zu einem

gewissen Anteil neben qualitativen Parametern erfolgt.® Nicht anders weist die Européische Kommission in

8 vgl. OLG Frankfurt am Main, Beschl. v. 03.03.2017, Az. 6 W 17/17, zum Erwecken des Eindrucks, dass der bereits
in den Jahrespreis eines Energieliefervertrags eingepreiste Neukundenbonus noch zusétzlich zum glinstigen Preis
beansprucht werden kann; Vollmer, Stromtarifvergleichsportale, EnWZ 2015, 457, 461, zur Darstellung v. Sofort-,

Wechsel- und Neukundenboni mittels Mouseover-Effekt.

8  Anders zu beurteilen sind jedoch Einmalzahlungen des Portals selbst, die zwar in den Effektivpreis einberechnet
werden, jedoch aufgrund zusatzlicher Bedingungen nicht fir jeden Kunden wirksam werden, wie bspw. Cashbacks

im Telekommunikationsbereich (s. dazu unten F.2.6. ,Sonstige Beeinflussungsfaktoren®).

87 Der Begriff Provisionen umfasst im Folgenden auch die Weiterleitungsentgelte, die an Metasearcher zu zahlen

sind.

8  vgl. LG Berlin, Beschl. v. 25.08.2011, Az. 16 O 418/11 zu irrefiihrender Werbung bei durch Kommissionszahlungen

beeinflusstem Beliebtheitsranking fiir Hotels einschlieflich einem Preferred Partner Programm.



ihren Leitlinien zur UGP-Richtlinie darauf hin, dass Betreiber von Vergleichsplattformen verpflichtet sind,

echte Suchergebnisse und Werbung klar gegeneinander abzugrenzen.®

Die Tauschungseignung entfdllt auch nicht durch den Hinweis auf die Einbeziehung der Provisionshéhe in
Form anklickbarer Links oder Mouseovers, da diese den Nutzer iber den Einfluss der Provisionshohe auf das
Ranking nur sehr allgemein und oftmals auch nur versteckt oder schwer verstandlich aufklaren. Wie bereits
ausgefihrt, gelten aber fir die erforderliche Information des Verbrauchers strenge MaRstabe. Gemessen
daran genlgt es nicht, anzugeben, dass Provisionen als eines von vielen Kriterien das Ranking beeinflussen,
weil damit offen bleibt, welche quantitative Bedeutung den Provisionen zukommt. Der im Rahmen des Pre-
ferred Partner Programms verwendete Hinweis, dass hohere Provisionen gezahlt werden kdnnen, ist unzu-
reichend, weil offen bleibt, ob und in welchem Ausmal’ tatsachlich héhere Provisionen gezahlt werden und
wie diese dann wiederum das Ranking beeinflussen. Lauterkeitsbedenken ausrdumen wiirde demgegeniiber
die Moglichkeit fir den Verbraucher, die Provisionshohe als Einflussfaktor im Erstranking per Mausklick aus-

zuschalten.

Suggeriert ein Portal nach alledem, dass sein Erstranking eine Empfehlung anhand der Bedirfnisse des Nut-
zers darstellt, obgleich es von der Hohe von Provisionen zumindest mitbeeinflusst ist, ist dies im Ergebnis
auch geeignet, den Verbraucher zu einer andernfalls nicht getroffenen geschaftlichen Entscheidung zu ver-
anlassen. Denn bei der Nutzung der Empfehlungsfunktion eines Vergleichsportals vertraut er darauf, eine
Ergebnisliste auf der Grundlage von Kriterien angezeigt zu bekommen, die allein seine Nutzerinteressen wie-

derspiegeln.

F.2.6. Sonstige Beeinflussungsfaktoren

Nach Aufrufen des Rankings, sei es das Erstranking des Portals oder ein aufgrund von Nutzereinstellungen
generiertes Ranking, findet der Verbraucher zu den abgebildeten Angeboten verschiedene Hinweise der Por-
tale, die ihn nach dem Ergebnis der Ermittlungen (siehe Kapitel E.6. ,Sonstige Beeinflussungsfaktoren”) da-
hingehend beeinflussen kdnnen, ein Angebot schneller bzw. direkt und ohne weitere Recherche auf anderen
Portalen auszuwahlen bzw. zu bestellen. Typisch sind dabei (1) Hinweise auf Knappheit oder besonders grof3e
Nachfrage in Bezug auf die Angebote, (2) Hinweise auf Einmalzahlungen des Portals fiir die Buchung (Boni,
Cashbacks, Rabatte, Bestpreis-Ausgleich)®® und (3) Hinweise auf die Exklusivitit der betreffenden Angebote.’?
Im Einzelfall konnen solche Praktiken auch kombiniert auftreten. Derartige Hinweise sind in den untersuch-
ten Branchen unterschiedlich weit verbreitet. Lauterkeitsrechtlich ist dies auf vorlaufiger Basis wie folgt zu

beurteilen:

8 vgl. Europdische Kommission, Leitlinien zur UGP-RiLi v. 25.05.2017, S. 155 f.

% |n diesem Zusammenhang geht es nicht um den Einfluss solcher monetiren Vergiinstigungen auf das Ranking (s.

dazu oben F.2.5. ,Ranking“), sondern allein um ihre Ausgestaltung als solche.

%1 Nicht zu solchen Hinweisen wird in diesem Zusammenhang die Praxis gezihlt, Nutzerbewertungen an den

einzelnen Angeboten anzuzeigen (s. dazu unten F.2.7. ,Nutzerbewertungen®).



Hinweise auf Verfiigbarkeiten

Weist ein Portal falschlich oder in tduschungsgeeigneter Weise auf die Knappheit oder besonders grolie
Nachfrage nach einem Angebot hin, so liegt voraussichtlich ein Verstol§ gegen das Irrefiihrungsverbot des § 5
Abs. 1 Satz 2 Nr. 1 UWG vor, und zwar lber die Verfligbarkeit der Dienstleistung als deren wesentliches Merk-
mal.®? Dies ist etwa der Fall, wenn ein Portal beispielsweise Hinweise wie ,,nur noch X Zimmer verfiigbar”
verwendet und dabei nicht deutlich genug wird, ob sich dies auf die Unterkunft insgesamt oder nur auf das
Kontingent des Portals bezieht, sowie ob das Portal im letzteren Fall sein Kontingent beim Hotel erweitern
kénnte. Gleiches gilt fir Hinweise auf eine besonders hohe Nachfrage wie ,XXX Nutzer schauen sich das ge-
rade an“, bei denen unklar ist, ob sich die Angabe tatsachlich auf den eingegebenen Suchzeitraum bezieht.
Es gibt Anhaltspunkte dafiir, dass derartige Verfligbarkeitshinweise haufig nicht den tatsachlichen Gegeben-
heiten entsprechen bzw. dem Verbraucher ein abweichendes Verstdandnis nahelegen. Solche Praktiken sind
geeignet, den Verbraucher zu einer andernfalls nicht getroffenen geschéftlichen Entscheidung zu veranlas-
sen, da er von einer weiteren Recherche auf anderen Portalen abgehalten wird, wo das Angebot moglicher-

weise noch verfligbar gewesen ware.

Entsprechen die Angaben zur Verfligbarkeit hingegen der Wahrheit und sind unmissverstandlich, so lasst sich
ihnen im Ausgangspunkt nicht absprechen, dass sie eine Entscheidungshilfe flir den Nutzer sein kdnnen. Man
mag die oftmals dringlich wirkende Aufmachung dieser Hinweise und ihren groen Umfang im Vergleich zu
den eigentlichen Sachinformationen bezliglich eines Angebots nicht schatzen, eine aggressive geschaftliche
Handlung im Wege unzuldssiger Beeinflussung nach § 4a Abs. 1 Satz 2 Nr. 3 UWG erscheint jedoch nicht ge-
geben zu sein. Denn diese Bestimmung setzt als Auslibungsmittel einen Druck von weitaus groRerer Dimen-

sion, in der Ndhe von strafrechtlicher Relevanz voraus.

Auf mogliche VerstoRe infolge von unwahren oder tauschungsgeeigneten Verfiigbarkeitshinweisen wird man
im Wesentlichen im Hotelbereich (und hier bei den OTAs) stoRen, wo Kapazitdtsengpasse regelmalRig eine

Rolle spielen kénnen.
Hinweise auf monetdre Zusagen

Was die Hinweise auf monetare Zusagen betrifft, so ist das Setzen von Anreizen grundsatzlich nicht untypisch
im unternehmerischem Werben um Kunden im Wettbewerb. Gleichwohl kdnnen vor allem Cashback-
Systeme im Hinblick auf die Ausgestaltung des Einlosungsprozesses lauterkeitsrechtliche Fragen aufwerfen,
sofern hier bewusst Hirden, wie zum Beispiel das Einscannen und Hochladen der letzten Rechnung,
aufgebaut werden und daraus eine lediglich geringe Inanspruchnahme von Cashbacks resultiert. Bei
vorlaufiger Betrachtung bedarf es eines hoheren Begriindungsaufwands, um die aus einem solchen System

resultierende Problematik ohne weiteres wirksam mit dem geltenden Lauterkeitsrecht zu erfassen. Denn die

92 So auch Europdische Kommission, Leitlinien zur UGP-RiLi v. 25.05.2016, S. 154 f. m. w. Beisp. aus der Praxis der

Mitgliedstaaten.



Information tiber H6he und Voraussetzungen des Cashbacks sind, soweit ersichtlich, nicht unwahr oder tau-
schungsgeeignet im Sinne von § 5 Abs. 1 Satz 2 UWG.*® Das System nutzt hier vielmehr einen typischen
Aspekt menschlichen Verhaltens aus, namlich das eigene kiinftige Verhalten zu optimistisch einzuschatzen.
Verbraucher lberschatzen ihre Selbstkontrolle in der Zukunft und damit in dieser Konstellation die Wahr-
scheinlichkeit, dass sie sich um das Einlésen des Cashbacks kimmern. Hier wird eine endgiiltige Beurteilung
nicht ohne die Mittel eines Verwaltungsverfahrens moglich sein. Unabhangig von der rechtlichen Einordnung
scheint es allerdings wenig verbraucherfreundlich, Einmalzahlungen in H6he von bis zu 50 % der Rechnungs-
summe in den im Ranking aufgefiihrten Preis einzubeziehen und damit dem Kunden konkret in Aussicht zu
stellen, wenn zumindest aus Sicht des Portals bekannt ist, dass nur ein kleiner Teil der Kunden diese Einmal-

zahlung tatsachlich erhalt.

Vergleichbares gilt flir Bestpreis-Garantien, die dem Verbraucher die Erstattung einer moglichen Preisdiffe-
renz durch das Portal in Aussicht stellen, deren Einlésung in der Praxis aber ebenfalls an zahlreiche Bedin-
gungen geknipft ist und dementsprechend nur in sehr wenigen Fallen erfolgt. Im Gegensatz zu Cashbacks

werden Bestpreis-Garantien allerdings nicht von vornherein in den angezeigten Preis einberechnet.

Hinweise auf Zusagen monetarer Vorteile sind ein branchenilbergreifend weit verbreitetes Phanomen, die

besonders problematischen Cashbacks kommen gehauft nur im Telekommunikationsbereich vor.

Hinweise auf Exklusivitat

Hinweise auf die Exklusivitdt eines Angebots oder von Teilen davon stellen Irrefiihrungen nach § 5 Abs. 1
Satz 2 Nr. 1 UWG dar, sofern sie unwahre oder sonstige zur Tduschung geeignete Angaben (iber die Verflg-
barkeit enthalten, und zwar lber die Verfligbarkeit der Dienstleistung als deren wesentliches Merkmal. Die
Ermittlungen haben diesbeziiglich ergeben, dass den so gekennzeichneten Angeboten teilweise keine ent-
sprechenden Vereinbarungen mit dem jeweiligen Anbieter zugrunde liegen oder sich die Exklusivitat lediglich
auf die Bezeichnung des Angebots oder einen vom Portal selbst angebotenen Vorteil bezieht. Der Verbrau-
cher wird dadurch davon abgehalten, auf anderen Portalen zu priifen, ob das Angebot dort zu glinstigeren
Bedingungen erhiltlich ist. Das in Rede stehende Verhalten ist damit zugleich entscheidungsrelevant. Hier

liegen also nach derzeitiger Abschatzung relativ klare Lauterkeitsverstof3e vor.

Solche VerstoRe durch Hinweise auf vermeintliche Exklusivangebote spielen tendenziell bei Energie, Tele-

kommunikation, Versicherungen und Krediten eine Rolle.

F.2.7. Nutzerbewertungen

Die Untersuchung des Punktes Nutzerbewertungen durch das Bundeskartellamt erfolgte vor dem Hinter-

grund intensiver 6ffentlicher Falschungs- und Manipulationsvorwiirfe in Bezug auf Online-Bewertungen ins-

9 In einer anderen Situation nahm das LG K&In, Urt. v. 28.10.2010, Az. 31 O 76/10, Urteilsausfertigung Tz. 55, 57, 60,
eine unangemessene, unsachliche Einflussnahme im Sinne von §4 Abs.1 UWG a.F. mittels belastender,

unverhaltnismaRBiger Hindernisse nichtvertraglicher Art an.



gesamt. Die Ermittlungen beschrankten sich, bedingt durch den der Untersuchung zugrundeliegenden Wirt-
schaftszweig, notwendigerweise auf die Verhiltnisse bei Vergleichsportalen.®® Neben dem hohen Mehrwert
von Nutzerbewertungen fir den Verbraucher haben die Ermittlungen auch eine Reihe von Defiziten hervor-
gebracht (siehe Kapitel E.7.5. ,,Nutzerbewertungen”). Diese liegen weniger im Bereich gefalschter Bewertun-
gen (durch unechte Kunden oder den Anbieter selbst) oder im Bereich manipulierter Bewertungen (durch
Gegenleistungen fir die Bewertung). Denn im Ergebnis greifen fast alle untersuchten Vergleichsportale auf
geschlossene Bewertungssysteme zurick, in denen im Unterschied zum offenen System nur echte Kunden
bewerten kénnen, und kontrollieren damit sehr weit die Echtheit der verwendeten Nutzerbewertungen.
Zudem verzichten Vergleichsportale in aller Regel auf Gegenleistungen fiir Bewertungen.?® Verbleibende De-
fizite haben sich aber insofern bei Vergleichsportalen ergeben, als unter verschiedenen Gesichtspunkten die
Gefahr einer verzerrten Darstellung der Qualitat eines Angebots durch die bewertenden Nutzer besteht,
namlich durch (1) einen bestimmten Bewertungszeitpunkt, (2) das Abstellen auf den Anbieter statt auf das
Angebot als Bezugspunkt der Bewertung, (3) fehlende Bewertungen seitens abgewiesener Kunden, (4) nied-
rige Bewertungsquoten und (5) die Einbindung von auf anderen Portalen abgegebenen Bewertungen. Aus

lauterkeitsrechtlichem Blickwinkel ist dazu vorldufig folgendes festzustellen:

Nutzerbewertungen sind flir Verbraucher eine wichtige Informationsquelle im Vorfeld einer Bestellentschei-
dung und dienen der Vertrauensbildung.”’ Sie fallen tatbestandlich unter die ,,Beschaffenheit” als wesentli-
ches Merkmal einer Dienstleistung nach § 5 Abs. 1 Satz 2 Nr. 1 UWG. Beschaffenheit im Sinne dieser Bestim-
mung erfasst auch giitebezogene Angaben, zu denen wiederum Kundenbewertungen gezihlt werden.®® Ein

VerstoR ist dabei nicht nur bei gefdlschten oder manipulierten Bewertungen moglich, sondern auch, wenn

%  Eine umfassende Aufkldrung von Filschungs- und Manipulationsméglichkeiten bei Nutzerbewertungen war nicht

Gegenstand der vorliegenden Sektoruntersuchung und wiirde nur als Untersuchung des gesamten Bereichs der
Online-Bewertungen Sinn machen. S. zu dieser Gesamt-Thematik auch Marktwdchter Digitale Welt, Falschungen
bei Bewertungen — Bekampfen Online-Portale sie wirksam? April 2018, abrufbar unter:
https://www.marktwaechter.de/sites/default/files/downloads/faktenblatt-bewertungsportale.pdf.

% Zur Einstufung von unkontrollierten Nutzerbewertungen als irrefiihrende Werbung (,,misleading advertising”) vgl.

UK’s Advertising Standards Authority (ASA), Rulings v. 01.02.2012 — TripAdvisor, abrufbar unter:
https://www.asa.org.uk/rulings/tripadvisor-lic-a11-166867.html.

% Zur Einstufung von Gegenleistungen fiir Nutzerbewertungen als Irrefiihrung im Sinne von § 5 Abs. 1 Satz 2 Nr. 1

UWG vgl. OLG Hamm, Urt. v. 10.09.2013, Az. 4 U 48/13, Urteilsausfertigung Tz. 108 — Online-Druckereien.

97 Vgl. auch Podszun/Busch/Henning-Bodewig, Behdrdliche Durchsetzung des Verbraucherrechts, Februar 2018,
S. 103 f. m. w. Nachw., abrufbar unter:
https://www.bmwi.de/Redaktion/DE/Publikationen/Studien/behoerdliche-durchsetzung-des-
verbraucherrechts.pdf? blob=publicationFile&v=10; Adam/Micklitz, Verbraucher und Online-Plattformen, in:
Micklitz/Reisch/Joost/Zander-Hayat (Hrsg.), Verbraucherrecht 2.0 — Verbraucher in der digitalen Welt, 2017,
S. 67 f.; Peifer/Obergfell in Fezer/Blischer/Obergfell, UWG, 3. Aufl. 2016, § 5 Rdnr. 306j.

% vgl. Peifer/Obergfell in Fezer/Buischer/Obergfell, UWG, 3. Aufl. 2016, § 5 Rdnr. 306;.


https://www.marktwaechter.de/sites/default/files/downloads/faktenblatt-bewertungsportale.pdf
https://www.asa.org.uk/rulings/tripadvisor-llc-a11-166867.html
https://www.bmwi.de/Redaktion/DE/Publikationen/Studien/behoerdliche-durchsetzung-des-verbraucherrechts.pdf?__blob=publicationFile&v=10
https://www.bmwi.de/Redaktion/DE/Publikationen/Studien/behoerdliche-durchsetzung-des-verbraucherrechts.pdf?__blob=publicationFile&v=10

durch bestimmte Ausgestaltungen des Bewertungssystems die gleichwertige Berlicksichtigung negativer Be-
wertungen verhindert und deshalb ein libertrieben positives Bild des jeweiligen Angebots gezeichnet wird.>®
Der Nutzer eines Vergleichsportals erwartet in grolerem Umfang eine ,neutrale, nicht zugunsten des Anbie-

ters geschonte“'® Darstellung von Nutzerbewertungen.

Die im Zuge der Sektoruntersuchung aufgekommenen Defizite fiihren bei vorldaufiger Betrachtung schwerlich
zu einer derart verzerrten Darstellung, dass sich ein VerstoR gegen § 5 Abs. 1 Satz 2 Nr. 1 UWG aufdrangen
wiirde. Darf dabei doch nicht Gibersehen werden, dass die Defizite Folgen des geschlossenen Bewertungs-
systems sind, das seinerseits weitgehend die Echtheit der Bewertungen gewahrleistet und damit andere
Irreflihrungspotenziale vermindert. Hier wird eine endgililtige Beurteilung nicht ohne die Mittel eines Verwal-

tungsverfahrens moglich sein.

% vgl. im Zusammenhang mit der Irrefiihrung nach dem Heilmittelwerbegesetz OLG Disseldorf, Urt. v. 19.02.2013,

Az.1-20 U 55/12 = wrp 2013, 818, 820 — Kundenbewertungen.

100 QLG Dusseldorf, Urt. v. 19.02.2013, Az. I-20 U 55/12, wrp 2013, 818, 820 — Kundenbewertungen.



G. Fazit

Vergleichsportale bringen dem Verbraucher mit ihren effizienten und kostengiinstigen Such-, Vergleichs- und
Bestellmoglichkeiten viele Vorteile. Sie vermitteln dabei als im Idealfall neutrale Plattform zwischen den An-
bietern einer Ware oder Dienstleistung einerseits und den Kunden andererseits. Die Sektoruntersuchung hat
allerdings gezeigt, dass verschiedene Geschaftspraktiken der Vergleichsportale abweichend von diesem
Idealbild teilweise dazu fiihren konnen, dass diese Neutralitdt aufgehoben wird. Insofern sind in diesem Wirt-
schaftszweig Praktiken, welche nach vorlaufiger Bewertung lauterkeitsrechtliche VerstoRRe darstellen kén-
nen, mehr oder minder weit verbreitet. Im Mittelpunkt steht hierbei die Beurteilung der untersuchten Prob-
lemsachverhalte anhand der Vorschriften des UWG, dessen Bestimmungen auf Vergleichsportale auch an-
wendbar sind. Eine abschlieRende Prifung der vielfaltigen Verhaltensweisen der zahlreichen hier untersuch-
ten Portale ware allerdings erst in konkreten Durchsetzungsverfahren zu leisten, zumal hierfiir aus Sicht des
Bundeskartellamts eine weitergehende Ermittlung der tatsachlichen Verbrauchererwartungen sachgerecht

und sinnvoll ware.

Die wichtigsten Schliisse lassen sich wie folgt zusammenfassen:

Gehen die vor allem unter Portalen im Reisebereich verbreiteten (horizontalen) Kooperationen bei der Nut-
zung des Tarifrechners mit einer AuBendarstellung des kooperierenden Portals einher, die den Eindruck einer
eigenstandigen Analyse der Angebote erweckt, stellt dies nach vorlaufiger Betrachtung eine unzulassige
Irrefihrung dar. Verbraucher sichern ihre Entscheidung durch Recherchen auf mehreren Portalen ab. Ziehen
sie nun aufgrund des erweckten Eindrucks aus den identischen Suchergebnissen den irrigen Schluss, das An-
gebot werde von mehreren unabhangigen Portalen gleich gut bewertet, werden sie von einer weiteren Suche
bei wirklich eigenstandigen Portalen abgehalten (Irreflihrung Gber betriebliche Herkunft der Dienstleistung
im Sinne von § 5 Abs. 1 Satz 2 Nr. 1 UWG).

Niedrige Marktabdeckungsgrade sind speziell im Reisebereich und bei Versicherungen zu verzeichnen. Bei

Krediten bessert sich die Situation zunehmend, in den lbrigen untersuchten Bereichen ist die Marktabde-
ckung mit 90 % und mehr recht hoch. Wird der Verbraucher durch falsche, fehlende oder unzureichende
Angaben Uber den Grad der Marktabdeckung im Unklaren gelassen, zum Beispiel weil eine Aufzdahlung der
teilnehmenden Versicherer bzw. der beriicksichtigten Tarifkategorien fehlt oder weil nicht auf die Begren-
zung auf provisionszahlende Hotels hingewiesen wird, kann ein TransparenzpflichtverstoR (§ 5a Abs. 2 UWG)
vorliegen. Denn es handelt sich um eine fiir den Verbraucher wesentliche Information, da er bei Kenntnis der
Defizite ggfs. an anderer Stelle weitersuchen wiirde. In einem —vorliegend allerdings nicht betroffenen —
Dienstleistungsbereich hat der Bundesgerichtshof dies fiir die Begrenzung auf provisionszahlende Anbieter
bereits bejaht.1%! Speziell fiir den Versicherungsbereich gibt es mit § 60 Abs. 2 VVG eine korrespondierende

Bestimmung.

101 vgl. fiir Bestattungsportale BGH, Urt. v. 27.04.2017, Az. | ZR 55/16, Urteilsausfertigung Tz. 23 — Preisportal = wrp
2017, 1468 ff.



Vor allem die Beeinflussung des Rankings durch Verglitungen, die die Portale erhalten, hat breiten Raum in

der Sektoruntersuchung eingenommen und unter mehreren Aspekten lauterkeitsrechtlich problematische

Praktiken hervorgebracht:

Dies betrifft zunachst die Vorgehensweise von Portalen vornehmlich im Energiebereich, fir das Erstranking
eine Vorauswahl aus den grundsatzlich verfligbaren Anbietern bzw. Angeboten zu treffen. Wird nicht oder
nur unzureichend darauf hingewiesen, dass die Grundlage der Empfehlungen auf provisionszahlende Anbie-
ter beschrankt ist, obwohl Daten zu weiteren Anbietern vorliegen, so kann bei vorlaufiger Bewertung leicht

ein Transparenzpflichtverstol’ gegeben sein (§ 5a Abs. 2 UWG).

Des Weiteren hat sich als lauterkeitsrechtliches Problem herausgestellt, dass Portale dem Erstranking als sog.
Position 0 gegen Entgelt ein oder zwei Angebote besonders hervorgehoben voranstellen — was typisch fir
die Bereiche Energie und Telekommunikation ist und gelegentlich im Bereich Versicherungen auftritt. Hier
liegt nach vorlaufiger Bewertung je nach Aufmachung eine verdeckte Werbung vor, namlich wenn der Ver-
braucher mangels ausreichender Kennzeichnung irrig glaubt, dass es sich um qualitativ besonders empfeh-
lenswerte Angebote handelt (§ 5a Abs. 6 UWG). Erste Gerichtsentscheidungen gehen bereits in diese Rich-
tung.’® Wenn neben dem Entgelt-Faktor zusatzlich qualitative Kriterien fur die Platzierung auf Position 0 in
maRgeblicher Weise ausschlaggebend sind, steht dies der Einordnung als verdeckte Werbung nicht im Wege,

da der Entgelt-Faktor jedenfalls zu einer Platzierung vor dem eigentlichen Ranking fihrt.

AuRerdem lassen nach den Ermittlungen jedenfalls Portale im Hotelbereich die Hohe der Provisionen® ne-
ben anderen Parametern in das eigentliche Ranking einflieRen. Als Bemessungsgrundlage dient dabei die
Basisprovision, ggfs. angepasst durch spezielle Instrumente wie den Ranking Booster oder das Preferred Part-
ner Programm. Geht diese Praxis damit einher, dass ein Portal einen Empfehlungscharakter seines Erstran-
kings herausstellt, so liegt voraussichtlich eine unzulassige Irrefihrung vor (Irrefihrung Gber die Beschaffen-
heit der Dienstleistung im Sinne von § 5 Abs. 1 Satz 2 Nr. 1 UWG) vor. Denn der Verbraucher erwartet bei
einem als Empfehlung definierten Erstranking aller Voraussicht nach nicht, dass auch die Héhe der hinter
einem Angebot jeweils stehenden Provision dessen Position im Ranking maRgeblich mit beeinflusst. Dies fin-
det eine Stiitze in der Rechtsprechung und in der Sichtweise der Europdischen Kommission.'®® An dieser Be-
urteilung andern auch die typischen allgemeinen Hinweise auf die Einbeziehung der Provisionshéhe als Pa-
rameter nichts, da es ihnen, soweit im Rahmen der Untersuchung ersichtlich, an der erforderlichen Deutlich-

keit und Prazision mangelt.

102 vgl. LG Miinchen I, Urt. v. 18.03.2015, Az. 37 O 19570/14 = wrp 2015, 781, 784/785 — Premium Partner; BGH, Urt.
v.31.10.2012, Az. | ZR 2015/11, Urteilsausfertigung Tz. 17 — Preisrdtselgewinnauslobung V.

Der Begriff Provisionen umfasst hier und im Folgenden auch die Weiterleitungsentgelte, die an Metasearcher zu

zahlen sind.

104 vgl. LG Berlin, Beschl. v. 25.08.2011, Az. 16 O 418/11; Europdische Kommission, Leitlinien zur UGP-RilLi v.
25.05.2017, S. 155 f.



Jenseits der Ranking-Themen hat die Sektoruntersuchung ergeben, dass Portale mittels bestimmter Hinweise
zu einzelnen Angeboten versuchen, den Verbraucher zu einer voreiligen bzw. einer direkten Bestellung ohne
anderweitige Recherche zu bewegen. Hier sind im Zuge der Sektoruntersuchung bei vorlaufiger Betrachtung

VerstolRe oder zumindest Risiken der Irrefiihrung durch solche sonstigen Beeinflussungsfaktoren deutlich ge-

worden. Als besonders verstoRrelevant erwiesen haben sich dabei Hinweise auf

e die begrenzte Verfligbarkeit von Angeboten im Hotelbereich, wenn sie unwahr oder missverstandlich
sind, und

e die in Wirklichkeit nicht gegebene Exklusivitdt von Angeboten in den Bereichen Energie, Telekommuni-
kation, Versicherungen und Kredite

(Irrefihrung tber die Verflgbarkeit der - verglichenen - Dienstleistung im Sinne von § 5 Abs. 1 Satz 2 Nr. 1
und Nr. 2 UWG).

Zusagen von Cashbacks im Telekommunikationsbereich, die spater aufgrund von liberzogenen Anforderun-
gen fir die Einlosung de facto kaum realisiert werden, stellen zwar ein Verbraucherproblem dar, doch einst-
weilen ist auf der Basis des geltenden Lauterkeitsrechts nur mit hohem Aufwand begriindbar, dass diese aus
der Fehleinschatzung durch den Verbraucher selbst resultierenden Nachteile den Tatbestand der Irrefihrung

erfillen. Eine solche Prifung wird nicht ohne die Mittel eines Verwaltungsverfahrens moglich sein.

SchlieBlich bestehen Rest-Gefahren der Irrefiihrung im Bereich der von Portalen verwendeten und fiir den

Verbraucher mit einem hohen Mehrwert verbundenen Nutzerbewertungen. Indem fast alle befragten Ver-

gleichsportale sog. geschlossene Bewertungssysteme verwenden (nur echte Kunden kénnen bewerten) und
Gegenleistungen fir die Bewertung ablehnen, sind gefélschte und manipulierte Bewertungen in diesem Wirt-
schaftszweig nicht virulent. Allerdings kdnnen auch echte und manipulationsfreie Nutzerbewertungen vom
Portal durch die Art des Umgangs mit ihnen irrefihrend eingesetzt werden, wenn auf einen suboptimalen
Bewertungszeitpunkt oder auf den Anbieter statt das einzelne Angebot abgestellt wird, wenn Bewertungen
seitens abgewiesener Kunden fehlen, wenn die Bewertungsquoten niedrig sind oder wenn die auf anderen
Portalen abgegebenen Bewertungen einbezogen werden (Irrefiihrung liber die Beschaffenheit der Dienst-
leistung im Sinne von § 5 Abs. 1 Satz 2 Nr. 1 UWG). Dass nicht nur Falschungen und Manipulationen, sondern
auch bestimmte Ausgestaltungen des Bewertungssystems LauterkeitsverstoRe begriinden kénnen, ist in der
Rechtsprechung bereits angenommen worden.1® Gleichwohl drangt sich ein Irrefiihrungsvorwurf nicht auf,
nicht zuletzt wenn die Defizite Folgen des geschlossenen Bewertungssystems sind, das seinerseits andere
Irreflhrungspotenziale vermindert. Hier einen Verstol} endgliltig zu prifen, wird nicht ohne die Mittel eines

Verwaltungsverfahrens moglich sein.

Zu guter Letzt kann der Abschluss dieser ersten verbraucherrechtlichen Sektoruntersuchung auch zum Anlass
genommen werden, Gber den kiinftigen Umgang mit und der Sanktionierung von den in den verbraucher-

rechtlichen Sektoruntersuchungen ermittelten (ggf. unlauteren) Verhaltensweisen nachzudenken.

105 vgl. OLG Diisseldorf, Urt. v. 19.02.2013, Az. 1-20 U 55/12 = wrp 2013, 818, 820 — Kundenbewertungen.



Fest steht: Das Bundeskartellamt verfligt derzeit nicht Gber die Befugnisse, die aufgedeckten VerstoRe gegen
das Lauterkeitsrecht gegeniliber den Unternehmen zu verfolgen und zu sanktionieren. Solch eine behérdliche
Rechtsdurchsetzung mittels Verwaltungsverfahren und Eingriffsbefugnissen ist fir den Kartellrechtsbereich
in §§ 54 ff. und §§ 32 ff. GWB seit Langem installiert. Allerdings setzt die kartellrechtliche Missbrauchsauf-
sicht — die Einschlagigkeit ihrer Verbote einmal dahingestellt — in jedem Fall regelmalig eine marktbeherr-
schende Stellung der betroffenen Unternehmen voraus, was schon de jure nicht fiir jedes Unternehmen in
einem Wirtschaftszweig gelten kann und zudem einen sehr aufwandigen Nachweis bedeutet. Auch wenn das
Bundeskartellamt auf Kartellrecht gestltzte Verfahren im Bereich der Online-Portale gefiihrt hat oder noch
fuhrt,1% kame als realistische Losung fiir die in dieser Sektoruntersuchung festgestellten Probleme vor allem
die Einflihrung behordlicher Durchsetzungsbefugnisse in Betracht. In deren Rahmen kénnte das Bundeskar-
tellamt in Fallkonstellationen wie den in dieser Sektoruntersuchung festgestellten auch zur Durchsetzung des
UWG auf seine kartellbehordlichen Instrumente zuriickgreifen. Ob dies in Zukunft mdglich wird, ist allerdings

eine vom Gesetzgeber zu beantwortende Frage.

Keine hinreichende Losung ware es aus Sicht des Bundeskartellamts jedenfalls, die Abstellung allein den pri-
vaten Akteuren zu Uberlassen. Auch wenn diesen im Bereich der Verbraucherrechtsdurchsetzung eine groRe
Expertise und Durchschlagskraft zukommt und erfolgreich Zivilverfahren gegen Verbraucherrechtsverstofle
bei Vergleichsportalen gefiihrt wurden, wiirden sie in den hier relevanten Problemfeldern an Grenzen sto-
Ren. Insbesondere ist der Nachweis von LauterkeitsverstofRen in den angesprochenen Sachverhaltskatego-
rien zumeist nicht ohne den Ruckgriff auf Unternehmensinterna der Vergleichsportale moglich.'%’ Diese ste-
hen aber - vor allem wenn es sich um Betriebs- und Geschéaftsgeheimnisse handelt - den Parteien eines Zivil-
prozesses nicht ohne Weiteres zur Verfligung, sondern kdnnen effektiv nur in behordlichen Verfahren zum
Gegenstand gemacht werden. Vergleichbares gilt fiir die Befassung mit algorithmenbasierten Verhaltenswei-
sen der Vergleichsportale, weil Verfahren auf diesem Gebiet je nach Komplexitat der verwendeten Algorith-
men sehr aufwandig sein konnen: Die Ermittlungen im Rahmen der Sektoruntersuchung Vergleichsportale
haben bestatigt, dass Unternehmen teilweise sehr komplexe Algorithmensysteme verwenden, z .B. um ein
Ranking zu erstellen. Diese sind teilweise nicht Schritt flr Schritt nachzuvollziehen (so genannte ,black box“-
Algorithmen). Um den Einfluss einer Variablen wie der Provisionshéhe auf das Ranking nachzuvollziehen,
missen daher fallbezogen andere Methoden zum Einsatz kommen. So kdnnen vorhandene unternehmens-
interne Beschreibungen (wie z. B. in Vorstandsvorlagen oder Implementierungsanweisungen enthalten) aus-
gewertet werden, ergdnzt um informatorische Befragungen von Unternehmensvertretern, die zu den Funk-
tionsweisen ihrer Algorithmen sprechfahig sind. Auf diese Weise ist das Bundeskartellamt auch in der Sek-
toruntersuchung Vergleichsportale vorgegangen. Weiterhin ist denkbar, dass In- und Outputdaten eines Al-

gorithmus fiir einen bestimmten Zeitraum angefordert werden oder die Unternehmen verpflichtet werden,

106 vgl. z. B. BKartA, Beschl. v. 26.11.2013, Az. B6-46/12 - Amazon Marketplace; Beschl. v. 20.12.2013, Az. B9-66/10 -
HRS; Beschl. v. 22.12.2015, Az. B9-121/13 — Booking.com; Beschl. v. 27.06.2014, Az. B3-137/12 — Adidas; Beschl. v.
26.08.2015, Az. B2-98/11 — ASICS.

107 So auch Podszun/Busch/Henning-Bodewig, Behérdliche Durchsetzung des Verbraucherrechts, Februar 2018,

S. 113, 115, 130f., abrufbar unter: https://www.bmwi.de/Redaktion/DE/Publikationen/Studien/behoerdliche-
durchsetzung-des-verbraucherrechts.pdf? blob=publicationFile&v=10.
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die Ergebnisse vorgegebener Parameterkonstellationen zu simulieren, wodurch dann der Einfluss dieser Pa-
rameter quantifizierbar gemacht werden kann. Das Bundeskartellamt betreibt derzeit gemeinsam mit der
franzosischen Wettbewerbsbehoérde (Autorité de la concurrence) ein gemeinsames Projekt zu Algorithmen,
in welchem voraussichtlich auch entsprechende Ermittlungsansitze thematisiert werden.'®® Neben der Nach-
weisthematik wiirde eine Durchsetzungskompetenz des Bundeskartellamt auch eine hohere Breitenwirkung
ermoglichen, da seine Verfligungen anders als Zivilurteile nicht nur inter partes wirken, sondern sich auf eine
groRere Zahl von Portalen erstrecken konnen. Auch weiteren Durchsetzungsdefiziten wie etwa dem Heraus-
z6gern von Zivilentscheidungen oder dem Verzicht von Unternehmen auf héchstrichterliche Klarungen aus

taktischen Uberlegungen wiirde in einem Verwaltungsverfahren der Boden entzogen.'®®

Moglicherweise ist die derzeit unbefriedigende Situation der Verbraucherrechtsdurchsetzung im Wirt-
schaftszweig der Vergleichsportale der Grund fir verschiedene aktuelle legislative Initiativen. So sieht bereits
der Koalitionsvertrag der GroRen Koalition von Marz 2018 entsprechenden Handlungsbedarf und legt u. a.
fest, dass auf Vermittlungs-, Buchungs- und Vergleichsplattformen die Transparenz hinsichtlich ihrer Bewer-
tungssysteme, der Gewichtung ihrer Ergebnisse, der Provisionen und Marktabdeckung sowie der Zusammen-
hdnge zwischen Portalen und wirtschaftlichen Verflechtungen erhéht werden soll. In den Richtlinienvorschla-
gen der Europaischen Kommission im Rahmen des ,New Deal for Consumers” von April 2018 finden sich
Forderungen nach Transparenzvorschriften fiir Online-Marktplatze, die vergleichbare Problemkreise wie sie
in der Sektoruntersuchung fur Vergleichsportale identifiziert wurden, regeln sollen (vgl. Art. 1 Nr. 6 und Art. 2
Nr. 4 Buchst. a) Omnibus-RiLi). Nicht zuletzt haben auch in den Vorschlag einer P2B-Verordnung der Europa-
ischen Kommission!'? Transparenzforderungen beziglich Rankings Eingang gefunden, indem Art. 5 Abs. 1
P2B-VO verlangt, dass Anbieter von Online-Vermittlungsdiensten in ihren Geschéaftsbedingungen die wich-
tigsten, das Ranking bestimmenden Parameter und die Griinde fiir die relative Bedeutung dieser wichtigsten

Parameter gegeniiber anderen Parametern erldutern.

Nach dem Ergebnis der Sektoruntersuchung Vergleichsportale ist allerdings absehbar, dass ausschlieRlich ge-
setzliche Transparenzvorgaben der vorgenannten Art die identifizierten Verbraucherprobleme nicht umfas-
send |6sen wiirden. Zum einen lassen sich die kritischen Verhaltensweisen von Portalen nicht immer befrie-

digend unter — notwendigerweise abstrakt-generell formulierte — gesetzliche Transparenzvorgaben fassen.

108 vgl. BKartA, ,Franzésische und deutsche Wettbewerbsbehérde starten ein gemeinsames Projekt zu Algorithmen

und deren Auswirkungen auf den Wettbewerb”, Pressemitteilung vom 19.06.2018.

105 vgl. zu den Durchsetzungsdefiziten Becker, Befugnisse und Praxis der Bundeskartellamts im Verbraucherschutz

nach der 9. GWB-Novelle, ZWeR 2017, 317, 334 ff.

110 Koalitionsvertrag zwischen CDU, CSU und SPD v. 13.03.2018, S. 135.

"1 Furopédische Kommission, Vorschlag fiir eine Richtlinie des Europdischen Parlaments und des Rates zur Anderung

der Richtlinien 93/13/EWG, 98/6/EG, 2005/29/EG sowie 2011/83/EU zur besseren Durchsetzung und
Modernisierung der EU-Verbrauchschutzvorschriften v. 11.04.2018, COM(2018) 185 final - Omnibus-RiLi.

112 Europdische Kommission, Vorschlag fiir eine Verordnung des Europdischen Parlaments und des Rates zur

Forderung von Fairness und Transparenz flir gewerbliche Nutzer von Online-Diensten v. 26.04.2018 — P2B-VO,
abrufbar unter: https://eur-lex.europa.eu/legal-content/DE/TXT/PDF/?uri=CELEX:52018PC0238 &from=EN.
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Dies gilt etwa fur den Problemkreis der hervorgehobenen Ranking-Positionen, die von den Portalen haufig
nicht allein gegen ein zusatzliches Entgelt vergeben werden, sondern zugleich an die Erfillung bestimmter
Qualitatsstandards und an ihre Preiswiirdigkeit geknipft sind. Zum anderen besteht die Gefahr, dass gesetz-
liche Vorgaben von heute schon bald nicht mehr voll greifen kdnnten, da die Gestaltungsmoglichkeiten der
Unternehmen gerade in der schnelllebigen Online-Welt vielfaltig sind. Zu denken ist hier nur an die Komple-
xitdt von Ranking-Algorithmen: Man mag Portale dazu verpflichten, dem Verbraucher die wichtigsten Ran-
kingparameter und ihre Wirkungsweise anzugeben, doch kénnen sie provisionstrachtige Angebote auch mit
anderen Parametern indirekt bevorzugen. Ein Beispiel hierfiir sind Einmalzahlungen des Portals selbst, die
teilweise schon heute eingesetzt werden und zu einer Verdanderung des Rankings fihren. Gerade durch den

Einsatz komplexer Algorithmen eroffnen sich noch eine Vielzahl weiterer Umgehungsmoglichkeiten.

Vielmehr wird man also fiir eine effektive Lésung der im Rahmen der Sektoruntersuchung identifizierten
Problemsachverhalte auch auf konkrete Anderungen der —je nach Branche durchaus unterschiedlichen —
Verhaltensweisen auf der Grundlage des UWG hinwirken missen. Im Ergebnis lasst sich dies erfolgverspre-

chend nicht ohne ergdnzende Einschaltung der behérdlichen Ebene bewerkstelligen.



ANHANG

Antworten zur Strukturbefragung

Angaben des Portals wurden beriicksichtigt fiir die Branchen

Portal Reiseunterkiinfte | Fliige Miet- | Pauschal- | Versiche- | Kredite | Geldanlage | Telekom- | Energie
wagen reisen rungen munikation
1 | Svorflug.de X X X X
2 | ab-in-den-urlaub.de X X X
3 | airline-direct.de X
4 | arbeitsgemeinschaft-finanzen.de X X X
5 | autoeurope.de X
6 | bestestromvergleich.de X
7 | biallo.de X X X X X
8 | billiger-mietwagen.de X
9 | billiger-surfen.de X
10 | billiger-telefonieren.de X
11 | billigflieger.de X X X
12 | billig-flieger-vergleich.de X
13 | billigfluege.de X
14 | billigstrom.de X
15 | billig-tarife.de X X
16 | booking.com X X X
17 | bravofly.de X X X
18 | cardelmar.de X
19 | cheaptickets.de X X X
20 | check.com X X




Portal

Angaben des Portals wurden beriicksichtigt fiir die Branchen

Reiseunterkiinfte

Fliige

Miet-
wagen

Pauschal-
reisen

Versiche-
rungen

Kredite

Geldanlage

Telekom-
munikation

Energie

21

check24.de

X

X

X

X

22

comfortplan.de

X

23

deine-versorger.de

24

discountflieger.de

25

discounthotel.de

26

dsl-spezialist.de

27

dsl-tarife.de

28

ebookers.de

29

economycarrentals.com

>

30

edreams.de

31

einfach-weniger-energiekosten.de

32

elumbus-reisen.de

33

energieverbraucherportal.de

34

energievergleich.de

35

expedia.de

36

fewo-direkt.de

37

financescout24.de

38

finanzcheck.de

>

39

finanzen.de

40

fluege.de

41

flug.de

42

flug24.de

43

flugladen.de

>

>

44

fly.de

>

>

45

flynder.com

46

flyondo.de

XX [ X[ X|X|X|X

47

fmh.de

48

gaspreischeck.de




Angaben des Portals wurden beriicksichtigt fiir die Branchen

Portal Reiseunterkiinfte | Flige Miet- | Pauschal- | Versiche- | Kredite | Geldanlage | Telekom- | Energie
wagen reisen rungen munikation
49 | geld.de X X X X X
50 | goeuro.de X
51 | google.de/flights X
52 | handytarife.de X
53 | happycar.de X
54 | hauspilot.de X
55 | holidaycheck.de X X X
56 | holidu.de X
57 | hotel.de X
58 | hotelreservierung.de X
59 | hotels.com X
60 | hotelscan.com X
61 | hotel-vergleich.net X
62 | hrs.de X
63 | idealo.de X X X
64 | jetcost.de X X X
65 | kayak.de X X X X
66 | kfz-versicherung.com X
kostenloser-girokonto-ver- X
67 .
gleich.de
68 | kredite-vergleich.de X
kreditkarte-kostenlos-im-ver- X
69 .
gleich.de
70 | kredit-suche.com X
71 | kreditvergleich.net X
72 | kreditvergleich.org X
73 | lastminute.de X X X X
74 | mietwagen-check.de X




Portal

Angaben des Portals wurden beriicksichtigt fiir die Branchen

Reiseunterkiinfte

Fliige

Miet-
wagen

Pauschal-
reisen

Versiche-
rungen

Kredite

Geldanlage

Telekom-
munikation

Energie

75

mietwagenmarkt.de

X

76

mietwagen-preisvergleich.de

X

77

momondo.de

78

mr-money.de

79

mut-zum-wechseln.de

80

ok-power.de

>

81

online-gaspreisvergleich.de

82

onlinekosten.de

83

online-vergleich-versicherung.de

84

opodo.de

85

preis24.de

86

reisegeier.de

87

reisen.de

>

88

reisepreisvergleich.de

89

rentalcars.com

90

skycheck.de

91

skyscanner.de

92

smartchecker.de

93

smava.de

94

sonnenklar.tv

95

sparhandy.de

96

sphone.de

97

stromanbietervergleich.de

98

stromseite.de

99

stromtarife.de

100

stromtarifrechner.de

101

stromtipp.de

102

stromvergleich.de

XX [ X | X|X|X




Portal

Angaben des Portals wurden beriicksichtigt fiir die Branchen

Reiseunterkiinfte

Fliige

Miet-
wagen

Pauschal-
reisen

Versiche-
rungen

Kredite

Geldanlage

Telekom-
munikation

Energie

103

studenten-girokonto.de

104

swoodoo.de

105

tagesgeld.org

106

tarifcheck.de

107

tarife.de

>

108

tariffuxx.de

109

tarif-testsieger.de

110

tariftipp.de

111

tarifvergleiche.com

112

telefonanbieter-preisvergleich.de

113

teltarif.de

114

toptarif.de

XX |[X|X|X|X

115

travel24.com

116

travel24-hotels.de

117

travelcheck.de

118

travelscout24.de

>

>

119

travelzoo.de

120

trivago.de

XX [ X|X|[X|X

121

tuicars.de

122

ueberflieger.de

>

123

urlaubspiraten.de

>

>

124

verivox.de

XX [X|X

125

versicherungsvergleich.org

126

wechselpilot.com

127

wechselpiraten.de

128

weg.de

129

zentraler-kreditausschuss.de

Summe der Antworten pro Branche:

47

42

42

28

17

21

16

25

30




Antworten zur Branchenbefragung

Portal wurde befragt zu den Branchen
Portal Hotels Hotels Fliige Fliige Versiche- Kredite Telekom- Energie
OTA Meta OTA Meta rungen munikation
1 | airline-direct.de
2 | billigfluege.de
3 | booking.com X
4 | bravofly.de
5 | check24.de X X X X X
6 | deine-versorger.de
7 | energieverbraucherportal.de
8 | expedia.de X X
9 | finanzcheck.de X
10 | finanzen.de X
11 | fluege.de X
12 | flug.idealo.de X
13 | Flug24.de
14 | flugladen.de
15 | geld.de X
16 | google.de / google.de/flights X X
17 | hauspilot.de X
18 | hotel.de
19 | hotels.com / de.hotels.com
20 | hrs.de
21 | jetcost.de
22 | kayak.de X
23 | lastminute.de X
24 | momondo.de X X
25 | mr-money.de X




Portal

Portal wurde befragt zu den Branchen

Hotels

OTA

Hotels

Meta

Fliige
OTA

Fliige
Meta

Versiche-
rungen

Kredite

Telekom-
munikation

Energie

26

online-vergleich-versicher-
ungen.de

27

opodo.de

28

skyscanner.de

29

smartchecker.de

30

smava.de

31

stromvergleich.de

32

swoodoo.de

33

tariftipp.de

34

tripadvisor.de

35

trivago.de

36

verivox.de

Summe der Antworten pro Branche:

10




Wesentliche Verflechtungen der befragten Portale

Portal ist It. Homepage tétig in den Branchen

Portal gehort

Portal zur Unter-
.. Miet Pauschal- | Telekommu- Versiche- Bankdienst- . nehmens-
Fliige Hotels . o . Energie
wagen reisen nikation rungen leistungen gruppe
booking.com X X X X
kayak.de (Metasearcher) X X X X .
Booking
momondo.de (Metasearcher X X X X
swoodoo.de (Metasearcher) X X X X
check.com X X
check24.de X X X X X X X X Check24
tarifcheck.de X X X X X X X
edreams.de X X X X eDreams
opodo.de X X X X Odigeo
cardelmar.de X
ebookers.de X X X X
expedia.de X X X X .
fewo-direkt.de X Expedia
hotels.com X
trivago.com (Metasearcher) X
comfortplan.de X .
: finanzen.de
finanzen.de X X .
- Vermittlungs-
kfz-versicherung.com X
- . gesellschaft
versicherungsvergleich.org X
Svorflug.de X X X X ETI
fly.de X X X X
flynder.com X X X X
HolidayPirat
urlaubspiraten.de X X X ollcayrirates




hotel.de

hrs.de

HRS

billig-flieger-vergleich.de

>

idealo.de

Idealo Internet

billig-tarife.de

dsl-spezialist.de

>

tarifvergleiche.com

iMPLI
Informations-
systeme

ab-in-den-urlaub.de

>

airline-direct.de

x

billigfluege.de

fluege.de

>

flug.de

XX | X | X | X

hotelreservierung.de

reisegeier.de

>

reisen.de

>

Invia

bravofly.de

hotelscan.com

jetcost.de

>

X

lastminute.de

>

x

x

weg.de

XX | X[ X| XX |X|X|X|X

Lastminute

kostenloser-girokonto-
vergleich.de

kreditkarte-kostenlos-im-
vergleich.de

kredit-suche.com

studenten-girokonto.de

Pharetis

flug24.de

>

travel24.com

Travel24

cheaptickets.de

flugladen.de

XXX |X

X | X | X

>

Travix
International

billiger-mietwagen.de

billiger-surfen.de

Verivox/Pro
Sieben Sat.1
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