Anlage 3

1. Teil: Einfuhrung

Ende der 50er Jahre wurde mit dem A-Netz Mobilfunk der Offentlichkeit in Deutschland zugang-
lich gemacht, nachdem er fast ein halbes Jahrhundert nur im militéarischen Bereich genutzt wor-
den war. Als seine Kapazitatsgrenze erreicht wurde, wurde 1972 das B-Netz in Betrieb genom-
men. Weder im A- noch im B-Netz konnte wahrend eines Gespréachs die Position gewechselt
werden. Zudem war eine Anwahl von Mobiltelefonen nur méglich, wenn ihre momentane Positi-
on bekannt war. Im 1985 neu gestarteten - ebenfalls analogen - C-Netz wurden die 0.g. Unzu-
l&nglichkeiten behoben.

Die Einfiihrung von zwei digitalen Mobilfunknetzen 1992 wurde aus verschiedenen Richtungen
beeinflul3t. Zum einen wurden die Kapazitaten im C-Netz Ende der 80er / Beginn der 90er Jahre
stetig geringer. Zum anderen hatten sich die Staaten der europaischen Union fur die Einfihrung
eines einheitlichen Standards - dem Global System for Mobile Communications (GSM) - ent-
schieden. Die Liberalisierung des Telekommunikationssektors erméglichte mehreren Anbietern
den Eintritt in den Markt: sowohl Netzbetreibern mit eigenen Netzen als auch unabhangigen
Diensteanbietern. Zunachst erhielten die DeTeMobil GmbH und die Mannesmann Mobilfunk
GmbH eine Lizenz zum Aufbau und Betrieb eines GSM-900-Netzes. Im Mai 1994 startete die
E-Plus Mobilfunk GmbH den Betrieb ihres GSM-1800-Netzes und zuletzt der vierte Anbieter mit
eigenem Netz, die Viag Interkom GmbH & Co. im Oktober 1998. Weitere Anbieter mit eigenem
Netz kommen auf dem hier zu betrachtenden abgegrenzten Markt nicht mehr hinzu.

2. Teil: Marktabgrenzung

A.Sachlich relevanter Markt

Als sachlich relevante Markte kommen zum einen der Markt fir Mobilfunkdienstleistungen ge-
genuber Endkunden und zum anderen der Markt fiir Mobilfunkdienstleistungen gegentber den
unabhangigen Diensteanbietern in Betracht.

Die Abgrenzung des sachlich relevanten Marktes richtet sich nach dem Kriterium der funktio-
nellen Austauschbarkeit aus der Sicht des Abnehmers.! Dabei gehoren zu einem Markt ,samtli-
che Waren bzw. Dienstleistungen, die sich nach ihren Eigenschaften, ihrem wirtschaftlichen Ver-
wendungszweck und ihrer Preislage so nahestehen, dal3 der verstandige Nachfrager sie als fir
die Deckung eines bestimmten Bedarfs geeignet in berechtigter Weise abwagend miteinander
vergleicht und als gegeneinander austauschbar ansieht."?

I. Leistung

1. Mobilfunkdienstleistungen/Festnetzdienstleistungen

Es ist davon auszugehen, dal3 es keinen einheitlichen sachlich relevanten Markt fur Telekom-
munikationsdienstleistungen, d.h. geman § 3 Nr. 18 TKG fir das gewerbliche Angebot von Te-
lekommunikation, gibt. Vielmehr bilden insbesondere Mobilfunkdienstleistungen gegentber
Festnetzdienstleistungen (gegenwartig noch) einen eigenen sachlich relevanten Markt unab-
hangig davon, wie dieser ggf. noch weiter zu differenzieren ist. Denn sie sind aus der Sicht der
Nachfrager nicht funktionell austauschbar. Die mangelnde Austauschbarkeit folgt vor allem dar-
aus, daf? der Mobilfunkkunde bei der Inanspruchnahme der Mobilfunkdienstleistungen nicht orts-
gebunden ist.?

! Langen/Bunte, § 22, Rdnr. 10.

2 WUW/E OLG 995, 996 ,Handpreisauszeichner*, st. Rspr.

Vgl. Mestmacker, ,Rechtsgutachten tber die Anwendbarkeit der Entgeltregulierung im Telekom-
munikationsgesetz auf den Mobilfunk®, 1997, S. 26.
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Grundlage fur die Erbringung von Telekommunikationsdienstleistungen sind die Telekommuni-
kationsnetze als technische Einrichtungen, vgl. 8 3 Nr. 21 TKG. Dabei besteht beim sogenann-
ten Festnetz die Besonderheit, dal’ die Netzabschlisse ortsgebunden sind.* Festnetzteilnehmer
kdnnen daher unter ihrem Festnetzanschlul3 unterwegs weder anrufen noch angerufen werden.
Mobilfunkteilnehmer dagegen kénnen dies unabhéngig von inrem Aufenthaltsort (mit bestimm-
ten Ausnahmen wie etwa im Flugzeug).

Gegen die Austauschbarkeit spricht auRerdem die erheblich voneinander abweichende Preis-
stellung im Bereich Festnetz einerseits und Mobilfunk andererseits.” Zwar verzichten im Mobil-
funk einige Tarifarten (fir Kaumtelefonierer) sogar auf die Grundgebuhr fir die Bereitstellung
des Anschlusses. Dies bedingt allerdings héhere Tarife fir die Verbindungen oder den Vorab-
bezug von einem Mindestkontingent an Gesprachseinheiten ohne Ruicksicht auf deren tatsachli-
che Inanspruchnahme. Insgesamt Iaf3t sich feststellen, dal’ im Bereich des Mobilfunks i.d.R.
wesentlich hdhere Verbindungspreise pro Minute als im Bereich des Festnetzes verlangt wer-
den.

Indiz fur die mangelnde Austauschbarkeit von Festnetz- und Mobilfunkdienstleistungen ist, daf3
seit dem Aufkommen des Mobilfunks die Anzahl der Festnetzanschlisse nicht abgenommen
hat. Vielmehr behalten die Kunden trotz Bestehen eines Mobilfunkanschlusses in der Regel ih-
ren Festnetzanschlul’ bei.

2. Netztechnologien

Es stellt sich die Frage, ob das noch in Deutschland vorhandene C-Netz, die D-Netze und die E-
Netze verschiedenen sachlich relevanten Markten angehdoren.

Im Hinblick auf Technik, Preis und Qualitat ist zum einen zwischen dem C-Netz (analoge Tech-
nologie) und den D-und E-Netzen (digitale Technologie) zu unterscheiden, zum anderen inner-
halb der auf digitaler Technik basierenden Netze zwischen den D- und den E-Netzen.

Die digitale Signallbertragung und Signalverarbeitung der D- und E-Netze bewirkt eine gering-
fligig bessere Ubertragungsqualitét als die - technisch veraltete - analoge Ubertragung im C-
Netz. Beim C-Netz fehlt dariber hinaus die Mdglichkeit des internationalen Roamings. Obwohl
die Qualitatsunterschiede, die zwischen dem analogen und den digitalen Netzen auftreten, zu
unterschiedlichen sachlichen Marktabgrenzungen aufgrund der Netztechnologie fiihren konnten,
kann auf eine weitere Betrachtung des C-Netzes verzichtet werden. Denn zum 30.09.00 telefo-
nierten nur noch ca. 50.000 Teilnehmer im C-Netz (gegentiber 170.000 Teilnehmer zum
31.12.99)°, und die DeTeMobil GmbH als Betreiberin des C-Netzes hat dessen Abschaltung aus
Wirtschaftlichkeitsgriinden fiir Ende dieses Jahres angekiindigt.’

Die D- und E-Netze unterscheiden sich grundséatzlich durch ihre Frequenzbereiche (900 MHz bei
den D-Netzen, 1800 MHz bei den E-Netzen). Aufgrund der unterschiedlichen Frequenzbereiche
(Wellenlangen) sind die Funkzellen im 1800-MHz-Bereich kleiner als die Funkzellen im 900-
MHz-Bereich. Daher werden in den E-Netzen mehr Zellen bendtigt, um Deutschland abzude-
cken. Wegen der hoheren Anzahl an Funkzellen ermdglicht ein E-Netz eine hdhere Teilnehmer-
kapazitat als ein D-Netz. Auch die Ubertragungsqualitat ist durch die kleineren Funkzellen ge-
ringfugig besser. Die technischen Unterschiede zwischen den D- und E-Netzen fihren jedoch
nicht zu unterschiedlichen sachlich relevanten Markten, zumal durch die Einflihrung sogenann-
ter Dual-Mode-Endgerate E-Netz-Teilnehmer auch in D-Netzen telefonieren kénnen und umge-
kehrt. Im Oktober 1999 ersteigerten T-Mobil und MMO die letzten fiir den GSM-Bereich zur Ver-

Vgl. Beck’scher TKG-Kommentar, Glossar, Stichwort ,Festnetz".

Zum Preis als Marktabgrenzungskriterium Immenga/Mestméacker, ,GWB", § 22, Rdnr. 29.

Vgl. Mitteilungen der T-Mobil.

Vgl. 0.V. ,C-Tel Ende verfiigt. Die T-Mobil schaltet Ende kommenden Jahres das C-Netz ab“, in:
Mobilcom, Ausgabe 6/1999, S. 23.
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fugung stehenden 1800-MHz-Frequenzen, die nun in die D-Netze integriert werden bzw. bereits
integriert worden sind. Umgekehrt nutzen Viag Interkom-Kunden durch ein nationales Roaming-
Abkommen mit T-Mobil auch das D1-Netz.

Die zunachst unterschiedliche internationale ErschlieBung bzw. Flachendeckung im Bereich des
internationalen Roaming gleicht sich mehr und mehr an. Zum einen werden zunehmend auch E-
Netze in Betrieb genommen. Zum anderen stehen international mehr Roaming-Partner zur Ver-
fligung, da die Netzbetreiber durch das Dual-Mode-Verfahren sowohl mit D- als auch mit E-
Netzbetreibern Abkommen schlieRen kénnen.® Evtl. bestehende Unterschiede zwischen Netzen
im Bereich 900 MHz und Netzen im Bereich 1800 MHz kénnen wegen der 0.g. Grinde jedoch
nicht zu unterschiedlichen sachlich relevanten Méarkten fuhren.

Maf3geblich fir die Marktabgrenzung ist allein, ob die Nachfrager die Mobilfunkdienste der ver-
schiedenen Netze aufgrund ihrer Unterschiede in Technologie, Preis und Qualitat als nicht aus-
tauschbar ansehen, d.h. ein anderer Bedarf angesprochen wird.

Trotz der zunehmenden Ubertragung von Daten (SMS) ist vorliegend die Ubertragung von
Sprache Kern des Bedarfs. Dies leistet jede der angesprochenen Netztechnologien. Fiir die Be-
friedigung dieses Kernbedarfs sind die verschiedenen Technologien daher aus der Sicht des
Nachfragers austauschbar. Die beschriebenen Qualitéats- sowie Preisunterschiede sind eher
geringfiigig, so daR die Mobilfunkdienste aller Netze als austauschbar angesehen werden.®

3. Gespréachsverbindung / Dateniibertragung

Allerdings konnte auch die Art der zu Ubermittelnden Informationen — Sprache oder Daten — zu
unterschiedlichen sachlich relevanten Méarkten fihren. Die Entwicklung zeigt, dass die Mdglich-
keit der Ubermittlung von Kurznachrichten (SMS) mehr und mehr genutzt wird, so dass z.T. an-
stelle eines Anrufs eine SMS versendet wird. Jedoch verzichtet der Nachfrager dabei nicht auf
die Mdglichkeit des mobilen Telefonierens, sondern nutzt die SMS lediglich ergédnzend zur In-
formationsiibermittlung. Dies spiegelt sich auch in den Tarifstrukturen der Anbieter wider, bei
denen der Nachfrager in Abhangigkeit von seinem Telefonierverhalten zwischen verschiedenen
Tarifoptionen wahlen kann, die SMS jedoch immer nur als Zusatzdienst zu jeder der Tarifvarian-
ten genutzt werden kdnnen. Ebenso sind die neu eingefuhrten Datendienste (WAP) einzustufen,
die lediglich erganzend angeboten und genutzt werden. Da diese Dienste jedoch nur einge-
schrankt fur die Nutzung von Internet eingesetzt werden kénnen und die Ubertragungsge-
schwindigkeit sehr gering ist, werden sie wenn Uberhaupt von den Nachfragern nur als ergan-
zende Leistung der Mobilfunkdienstleistungen angesehen. Sie stellen daher - wie die SMS - eine
Annexdienstleistung des Mobilfunks dar. Das Vorliegen getrennter Markte kann deshalb - jeden-
falls derzeit - verneint werden.

4. City-, Inlands-, Auslandsgesprache

Aufgrund unterschiedlicher Preisniveaus konnte eine Differenzierung der Sprachibertragung
nach City-, Inlands- und Auslandsgespréchen erforderlich sein. Die Preise fur Gesprache ins
Ausland liegen erheblich tber denen fur Gesprache im Inland. Jedoch hat der Mobilfunknutzer
nicht die Mdglichkeit, den jeweiligen Preis des Anbieters, bei dem er einen Vertrag bzw. eine
Prepaid-Karte besitzt, zu umgehen. Es gibt keine Call-by-Call- oder Preselection-Angebote. Von
manchen Anbietern ist 2000 ein neues Angebot auf den Markt gebracht worden, bei dem Kun-
den, die mehrere Kartenvertrdge haben, zuséatzlich optional einen Auslandstarif abschlie3en
koénnen. Fir ein zusatzliches monatliches Grundentgelt werden dann Verbindungen ins Ausland

Vgl. Mestmacker, S. 26.



gunstiger. Da die Einfiihrung jedoch erst 2000 erfolgt ist, ist davon auszugehen, daf? das Volu-
men dieser Tarife noch sehr gering ist. Des weiteren sind von den inlandischen Netzbetreibern
fur die Herstellung von Verbindungen in auslandische Netze im vorgelagerten Bereich héhere
Preise an die auslandischen Netzbetreiber zu entrichten. Hieraus resultiert auch im Endkunden-
bereich ein hoheres Preisniveau. Wird zudem auch die Entwicklung des Mobilfunks insgesamt
bertcksichtigt, so wird deutlich, dal? nach und nach neue Segmente erschlossen worden sind.
Mit der Einfihrung der 0.g. Optionstarife wird nun das Segment der Auslandsgesprache ver-
starkt erschlossen, da die Nachfrage hiernach zunimmt. Es ist zu erwarten, dalR daher die Preise
auch in diesem Segment zukiinftig sinken dirften. Aus den o.g. Griinden fuhrt das héhere
Preisniveau fur Auslandsverbindungen (zumindest) derzeit (noch) nicht zu einem eigenen sach-
lich relevanten Markt (Gesprache Gber Mobilfunk ins Ausland).

Des weiteren stellt sich die Frage, ob zwischen City- und Ferngesprachen im Inland zu unter-
scheiden ist. Inzwischen werden von Netzbetreibern und Diensteanbietern Tarifoptionen ange-
boten, bei denen verschiedene Mdglichkeiten sogenannter Citygesprache bestehen. Dies kon-
nen entweder Gesprache innerhalb desselben Ortsnetzes und teilweise auch in angrenzende
Ortsnetze oder Gesprache von irgendeinem Punkt im Inland in ein zuvor ausgewéahltes Ortsnetz
sowie ggf. angrenzende Ortsnetze sein. Haufig hat der Mobilfunknutzer die Wahl zwischen den
verschiedenen Moglichkeiten. Eine weitere Wahlmdglichkeit, die neben den beiden o.g. angebo-
ten wird, ist die Festlegung einer oder mehrerer sog. Lieblingsnummern, die von einem Teil-
nehmer besonders haufig angerufen werden. Diese werden dann zum gleichen, glnstigeren
Preis abgerechnet wie sonst die sog. Citygesprache, so dal in diesem Fall Fernverbindungen
genauso teuer sind wie ,,Ortsverbindungen®. Es wird deutlich, daf3 es sich bei den o.g. ,Verbin-
dungsvarianten” lediglich um ein Instrument zur Preisdifferenzierung handelt, das jedoch nicht
fur die Abgrenzung einzelner Markte ausreicht.

5. Roaming

Zu internationalen Roaming-Leistungen ist von der Européischen Kommission eine Untersu-
chung durchgefuhrt worden. Die Ergebnisse sind im ,Working Document on the initial findings of
the sector inquiry into mobile roaming charges” vom 17.11.00 festgehalten.

Nicht in die hier durchgefuhrte Prifung aufgenommen wurde der Bereich der Roaming-
Vereinbarungen zwischen den Netzbetreibern, da es sich hierbei nicht um den Endkundenbe-
reich handelt.*®

Zu prifen bleibt, ob es einen Markt fur Endkunden im Roaming-Bereich gibt, wie er im ,Working
Document“** vorgeschlagen wird. Im einzelnen werden von der Kommission folgende Fal-
le/Begriindungen fir einen solchen Markt angefuhrt:

o Die Teilnehmer trafen getrennte Entscheidungen bzgl. der Nutzung von Roaming-Leistungen,
wie aus vielen Tarifen ersichtlich wiirde, bei denen zur Nutzung von internationalem Roaming
teilweise ein zuséatzlicher Auftrag beim Anbieter und evtl. ein zusatzlicher Bonitatsnachweis
erforderlich seien.

¢ Die EinfluBfaktoren im Hinblick auf die Nutzung internationaler Roaming-Leistungen unter-
schieden sich von denen bei der Nutzung von nationalen Mobilfunk-Dienstleistungen. Bis zu
einem gewissen Grad wirden zunehmend Telefonkarten, Call-Back, internationale Prepaid-
Karten und Hotel-Telefone teilweise als Substitute angesehen.

10 Hierunter werden die Umsétze erfafl3t, die zwischen Netzbetreibern verschiedener Lander durch

internationale Mobilfunkgesprache entstehen.
Vgl. European Commission, Working Document on the initial findings of the sector inquiry into
mobile roaming charges, Brissel, 17.11.00, S. 16.
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¢ Einige Diensteanbieter béten Geschaftskunden spezielle Tarife/Vertrage fur internationales
Roaming an, bei denen der Teilnehmer zusatzlich zur SIM-Karte des inlandischen Netz-
betreibers eine SIM-Karte des entsprechenden ausléandischen Netzbetreibers erhalte.

e Es seien ungebindelte Roaming-Angebote auf den Markt gebracht worden, die der (durch-
schnittliche Geschafts-)Kunde unabhéngig von den allgemeinen nationalen Mobilfunk-
Dienstleistungen von einem anderen Anbieter beziehen kdnne.

Neben den zuvor genannten Abgrenzungskriterien der Europdischen Kommission kénnten auch
die hohen Preise der Roaming-Leistungen fir eine geringere Wettbewerbsintensitat und fir ei-
nen eigenen Markt sprechen.

Generell handelt es sich bei den sog. ,Roaming-Zuschlagen® um einen Aufschlag auf den Preis,
den der auslandische Netzbetreiber fir die Nutzung seines Netzes vom inlandischen Netz-
betreiber verlangt. Durch den Aufschlag (ca. 25% vom Preis des auslandischen Netzbetreibers)
werden die Kosten des inlandischen Anbieters (zuzlglich einer Gewinnspanne) abgedeckt.

Aus Sicht des Endkunden sind bei der Beanspruchung des internationalen Roaming zwei Falle
denkbar:

1. beim Teilnehmer ankommende Verbindungen, wéhrend er sich im Ausland befindet (er zahlt
das Entgelt, das ab der Grenze vom auslandischen Netzbetreiber berechnet wird und den
von ,seinem*“ Netzbetreiber erhobenen Aufschlag) sowie

2. abgehende Verbindungen eines Teilnehmers, der sich im Ausland befindet und von dort tele-
foniert (er zahlt die komplette Verbindung, die auch den Preis beinhaltet, der fir die Nutzung
des ausléndischen Netzes erhoben wird).

In Deutschland ist die Nutzung des Mobilfunks im Ausland in beiden Féllen ein Teil des gesam-
ten Dienstleistungspaketes ,Mobilfunk” im Endkundenbereich. Es besteht nicht die Moglichkeit,
die beiden genannten Leistungen unabhangig von den anderen o0.g. Leistungen zu beziehen.
Beim Grof3teil der Teilnehmer ist dies auch nicht erforderlich, da die Nutzung des Mobiltelefons
im Ausland ohnehin Bestandteil des Vertrags ist. Im Rahmen dieses Vertrags hat der Endkunde
zwar die Moglichkeit, nur Roaming-Leistungen zu nutzen. Jedoch wird der Vertrag doch auch
mit dem Bewul3tsein abgeschlossen, dal? sowohl Inlands- als auch Auslandsgesprache gefihrt
werden koénnen.

Die einzige Ausnhahme bilden teilweise Prepaid-Karten, mit denen der Kunde im Ausland telefo-
nieren mochte. In diesem Fall nehmen manche Anbieter Ergdnzungen der geschaftlichen Be-
dingungen vor. So wird fur Telefonate im Ausland wie bei Teilnehmern mit einem festen Karten-
vertrag das Bankeinzugsverfahren durchgefihrt. In diesen Féllen ist eine Erganzung zur Pre-
paid-Karte erforderlich. Diese wird jedoch eben nur von einigen Anbietern verlangt. Bei den an-
deren Anbietern kann der Teilnehmer auch im Ausland ohne zusatzliche Vereinbarungen sein
Mobiltelefon wie im Inland nutzen.

Des weiteren ware es zwar denkbar, Verbindungen im Ausland durch die Nutzung des Festnet-
zes wie bspw. Uber ein Hoteltelefon oder den Kauf mittels einer sog. Calling-Card herzustellen.
Wie jedoch bereits im Abschnitt I.1. der sachlichen Marktabgrenzung (Mobilfunk-/Festnetz-
dienstleistungen) deutlich wurde, sind Festnetz- und Mobilfunkdienstleistungen nicht gegenein-
ander austauschbar.

Bei den weiteren im 0.g. ,Working Document” aufgefuhrten Grinden fur einen Roaming-Markt
(Punkt 3 und 4) handelt es sich um Dienstleistungspakete, die in Deutschland (noch) nicht an-
geboten werden. Sie missen im Rahmen dieser Prufung deshalb nicht weiter berticksichtigt
werden.
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Die besondere Hb6he des Preisniveaus bei Roaming-Leistungen laf3t sich schliel3lich durch die
verzogerte Marktentwicklung/-erschlieBung erklaren. Auch bei Roaming durfte es sich um Leis-
tungen handeln, deren Bedeutung fir den Nachfrager nun zunimmt. Es kann - ebenso wie bei
Auslandsverbindungen - erwartet werden, daf3 die Anbieter mit Preisdifferenzierungen im Rah-
men von Optionstarifen reagieren, was eine Senkung des Preisniveaus zur Folge hatte. Dies
spricht dafir, keinen gesonderten Endkundenmarkt flir Roaming abzugrenzen, sondern im
Rahmen dieser Untersuchung folgende Entgelte fiir Gesprache im Ausland mit zu bertcksichti-
gen:

o Entgelte eines Teilnehmers aus bei ihm ankommenden Verbindungen, wahrend er sich im
Ausland befindet sowie

o Entgelte eines Teilnehmers, der sich im Ausland befindet und von dort telefoniert.
Doch selbst wenn ein eigener sachlich relevanter Markt fur internationale Roaming-
Dienstleistungen im Endkundenbereich abgegrenzt wiirde und die Roaming-Leistungen in dieser

Untersuchung nicht betrachtet wiirden, wiirde sich nichts am Ergebnis der Priifung der Marktbe-
herrschung &ndern.*?

[I. Marktteilnehmer

12 Denn im Rahmen der fiir die Prifung der Marktbeherrschung durchgefiihrten Datenerhebung ist

auch nach den Roaming-Umséatzen gefragt worden, die durch bei den Teilnehmern im Ausland
ankommenden Verbindungen erzielt worden sind. Zwar konnten nicht alle Unternehmen diese
Umséatze einzeln ausweisen. Von funf Unternehmen liegen die Daten jedoch vor. Bei T-Mobil und
MMO war der Anteil dieser Roaming-Umséatze am Gesamtumsatz am hdchsten: T-Mobil . 1999:
5. 172000: 6 und MMO: 1999: [Jll§%. 1712000: .

Es ist jedoch zu bertiicksichtigen, dal3 bei den Roaming-Umsétzen ein Teil an die auslandischen
Netzbetreiber fur die Nutzung von deren Netzen weiterflie3t und nur ein Teil der Umséatze tatséch-
lich bei den inlandischen Anbietern zur Deckung ihrer Kosten und einem angemessenen Gewinn-
aufschlag bleiben. Die H6he des Aufschlags ist zu schatzen. Generell liegt dieser im Rahmen ei-
ner allgemein tblichen Handelsspanne von ca. 25%.

Im vorliegenden Fall liegt dem Preis fir Roaming-Leistungen der Preis zugrunde, den der inlandi-
sche Netzbetreiber an den auslandischen Netzbetreiber zu entrichten hat. Auf diesen Vorleis-
tungspreis (=100%) erhebt der inlandische Netzbetreiber einen 25%igen Aufschlag, so dal® der
Preis im Endkundenbereich 125% des Vorleistungspreises entspricht und somit ein Fiinftel dieses
Preises durch den Aufschlag zustandekommt. Werden nun die 125% gleich 100% gesetzt, so
entspricht wiederum ein Fiunftel, also 20%, der Aufschlagsumme auf den Vorleistungspreis.

Laut den Angaben der Anbieter entsprechen im hier untersuchten Mobilfunkbereich diese 20%
der angegebenen Roaming-Umséatze maximal einem Anteil am Gesamtumsatz in H6he von ca.
o6 (MMO in 1999), liegen in den anderen Féllen jedoch darunter (bspw. MMO 1/2000: [Jiio6; T-
Mobil 1999: o6, 1/2000: 26). Bei der Gesamtbeurteilung des Mobilfunkbereichs fiir Endkunden
konnte diese GroRe daher auch vernachlassigt werden, ohne daR dadurch eine Anderung der
Wettbewerbsverhéltnisse im Endkundenbereich zu erwarten ware.

Fur die zweite im Endkundenbereich vorliegende Roaming-Dienstleistung liegen zwar keine kon-
kreten Daten vor. Es liegen aber auch keine Anhaltspunkte dafiir vor, daf3 die Anzahl der Verbin-
dungen, die vom Teilnehmer im Ausland abgehen, und die daraus resultierenden Roaming-
Umsatze wesentlich tGiber denen der ankommenden Verbindungen liegen kénnten. Die zum ers-
ten Punkt gemachten Ausfuihrungen kdnnten auch fur eine Berechnung der nun relevanten Roa-
ming-Umsétze angewandt werden. Auch diese Umsétze kdnnten dann vernachléassigt werden,
ohne daR sich fiir das Ergebnis der Priifung der Marktbeherrschung eine Anderung ergeben wiir-
de.



1. Nachfrager

Sachlich relevante Markte sind vorliegend zum einen der Mobilfunk-Endkundenmarkt und zum
anderen der Mobilfunk-Diensteanbietermarkt.

Gemal § 3 Nr. 18 TKG sind Telekommunikationsdienstleistungen das gewerbliche Angebot von
Telekommunikation einschlieRlich des Angebots von Ubertragungswegen fiir Dritte. Nachfra-
gende Dritte kdnnen dabei sowohl Endkunden als auch Unternehmen sein, die die angebotenen
Telekommunikationsdienstleistungen ihrerseits vermarkten.

Die hier in Frage stehenden Mobilfunkdienstleistungen werden sowohl von Endteilnehmern als
auch von Diensteanbietern nachgefragt. Indes beziehen die Diensteanbieter die Mobilfunk-
dienstleistungen zu einem anderen Verwendungszweck als die Endkunden. Wahrend letztere
die Mobilfunkdienstleistungen konsumieren, vermarkten die ersteren diese Leistungen.®

Der bei unterschiedlichen Abnehmergruppen unterschiedliche Verwendungszweck ist fir die
Marktabgrenzung ohne Belang, wenn sich die unterschiedlichen Verwendungszwecke nicht auf
das Verhalten des Anbieters auswirken.'* Wenn dagegen unterschiedliche Verwendungszwecke
der jeweiligen Abnehmergruppen zu einer jeweils unterschiedlichen Absatzstrategie des Anbie-
ters fuhren, spricht dies dafiir, daRR ein unterschiedlicher Bedarf angesprochen wird, so dal3 un-
terschiedliche Markte vorliegen.*®

Der Absatz von Mobilfunkdienstleistungen gegentber Endkunden unterscheidet sich von dem
gegeniber Diensteanbietern. Abgesehen von GroRkunden bezieht der Endkunde im Vergleich
zu einem Diensteanbieter nur eine kleine Menge an Mobilfunkdienstleistungen. Weiterhin muf3
sich der Endkunde bei Abschluf? des Vertrages mit einem Netzbetreiber flr einen bestimmten
Tarif entscheiden. Wahrenddessen bezieht der Diensteanbieter die Mobilfunkdienstleistungen
der verschiedenen Tarife zu Einkaufspreisen und kann ggf. weitere Abschlége in Anspruch
nehmen (etwa verschiedene Einkaufspreise gestaffelt h der Diensteanbieter
gegenuber den Endkunden, vgl. z. B. Anlage 1 zum Diensteanbieter-Vertrag der T-Mobil). Ob-
wohl beide Abnehmergruppen - Verbraucher wie Diensteanbieter - Mobilfunkdienstleistungen
beziehen, wird, wie sich in den verschiedenen Absatzstrategien widerspiegelt, doch ein unter-
schiedlicher Bedarf angesprochen. Aus der Sicht der verschiedenen Abnehmergruppen liegt
somit keine funktionelle Austauschbarkeit vor, so daf3 verschiedene Méarkte gegeben sind.

Eine weitere Moglichkeit wéare im Endkundenbereich die Unterscheidung zwischen einem Markt
fur Geschéftskunden und einem Markt fur Privatkunden, da diese Mobilfunk Uberwiegend aus
unterschiedlichen Grinden verwenden. Dies fuhrt i.d.R. zu einer unterschiedlichen Nutzung des
Mobiltelefons - sowohl bezogen auf die Menge als auch auf die Tageszeit, zu der hauptséachlich
telefoniert wird. So werden von den Mobilfunkanbietern auch unterschiedliche Tarife in Abhan-
gigkeit vom Telefonierverhalten angeboten. Jedoch kénnen hierdurch nicht zwei Markte begrin-
det werden. Teilweise benutzen namlich auch ,,Geschéaftskunden” inr Mobiltelefon nur selten;
umgekehrt telefonieren manche ,Privatkunden” sehr viel mobil. Haufig wird Mobilfunk aber auch
zu geschéftlichen und privaten Zwecken genutzt. Der Endkunde wéhlt grundsatzlich aus ver-
schiedenen Tarifpaketen das seinen Bedirfnissen entsprechende aus und konzentriert sich
nicht von vornherein auf ein bestimmtes Tarifpaket nur aus dem ,Privat‘- oder ,Geschéaftskun-
denbereich®, so dal3 keine sachliche Rechtfertigung fur unterschiedliche Markte gegeben ist.
Hierflr spricht auch, daf’ von den Mobilfunkanbietern keine klare Zuordnung der Nachfrager,
getrennt nach Geschéfts- und Privatkunden, auf Basis der flr verschiedene Bereiche gebildeten
Tarife vorgenommen werden kann.

13

" Vgl. etwa Muster eines Diensteanbieter-Vertrages der T-Mobil, § 3 ,Vertragsgegenstand".

Langen/Bunte, ,Kommentar zum deutschen und europdaischen Kartellrecht, Bd. 1, § 22, Rdnr. 14.
15 Vgl. Langen/Bunte, § 22, Rdnr. 15; Immenga/Mestmacker, § 22, Rdnr. 27; BGH NJW 1980,
2583,2585; WUW/E BKartA 2319, 2320 ,Messer Griesheim/Buse”; WUW/E BGH 2575, 2576f.
~-Kampffmeyer/Plange".
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Dartber hinaus spielt fir die Marktabgrenzung nicht nur der Bedarf und die damit verbundene
Frage der Austauschbarkeit von Waren bzw. Dienstleistungen eine Rolle, sondern auch der
Kreis der angesprochenen Personen. Ergeben sich dabei wesentliche Unterschiede, so liegen
verschiedene Markte vor.*

Vorliegend befinden sich die verschiedenen Abnehmergruppen auf verschiedenen Stufen (End-
kunden auf der Verbraucherstufe, Diensteanbieter auf der Zwischenhandler- bzw. Grof3-
handelsstufe), auf denen unterschiedliche Wettbewerbsverhéltnisse herrschen. Dies auf3ert sich
schon allein darin, dal? die Diensteanbieter bei der Nachfrage von Mobilfunkdienstleistungen
weniger Ausweichmdoglichkeiten haben. Denn fir die Diensteanbieter kommen als Anbieter le-
diglich die Netzbetreiber in Betracht, wahrend die Endkunden Mobilfunkdienstleistungen sowohl
von Netzbetreibern als auch von den Diensteanbietern beziehen kénnen.*’

Da somit auch hinsichtlich der angesprochenen Abnehmergruppen wesentliche Unterschiede
bestehen, liegen unterschiedliche Méarkte vor.

Der Mobilfunk-Endkundenmarkt, bei dem die Endkunden als Nachfrager von Mobilfunkdienstlei-
stungen auftreten, ist ein eigener sachlich relevanter Markt gegeniiber einem anderen, diesem
vorgelagerten Markt, bei dem die Diensteanbieter als Nachfrager von Mobilfunkdienstleistungen
auftreten.®

2. Anbieter

Zu untersuchen ist, ob auf der Anbieterseite sowohl Netzbetreiber als auch Diensteanbieter
selbstandig nebeneinander stehen oder ob die Diensteanbieter lediglich unselbstéandige Be-
standteile der Absatzorganisation der Netzbetreiber sind. Selbstidndige Anbieter wéren die
Diensteanbieter dann, wenn sie eine eigene Leistung anboten und nicht lediglich eine Leistung
der Netzbetreiber weiterverduRRerten.

Es ist vertreten worden, daf3 die Diensteanbieter keine eigenen Produkte entwickelten und bei
der Preissetzung gegentber den Endkunden nur einen sehr geringen Spielraum im Rahmen der
Netzbetreiber-Rabatte hatten.*®

Diese Argumente kénnen indes entkraftet werden. Zwar kdnnen die Diensteanbieter, weil sie

- im Gegensatz zu den Netzbetreibern - keinen Einflul3 auf die Netztechnik haben, in technischer
Hinsicht keine neuen Produkte entwickeln. Aus der nach dem Bedarfsmarktkonzept mal3-
geblichen Sicht der Nachfrager wird ein Produkt jedoch nicht notwendig Uber seine technische
Beschaffenheit definiert. Vielmehr kénnen auch bei tbereinstimmender Technik unterschiedli-
che, ja nicht einmal austauschbare Leistungen vorliegen.”

Auch der Preissetzungsspielraum ist fir die Frage, ob die Diensteanbieter eine eigene Leistung
anbieten, nicht maRgeblich. Denn fur diese Frage mul3 - wie schon oben erwéahnt - auf die Sicht
der Nachfrager abgestellt werden. Der Preissetzungsspielraum im Rahmen der von den Netz-
betreibern gewahrten Rabatte betrifft den internen geschaftlichen Spielraum der Diensteanbie-
terz.lEr wird vom Nachfrager nicht wahrgenommen und spielt somit aus dessen Sicht keine Rol-
le.

10 KG WUW/E OLG 1745, 1749 ,Sachs".

1 Vgl. Mestmacker, S. 28.

18 So auch Salje, ,,Zur marktbeherrschenden Stellung der Betreiber von Mobilfunknetzen®, 1998, S.
26ff.

19 Vgl. Kruse, ,Marktbeherrschung auf dem deutschen Mobilfunkmarkt®, 1997, S. 38.

20 Vgl. Langen/Bunte, § 22, Rdnr. 18.

2 Vgl. Salje, S. 25.
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Zu prifen ist vielmehr, was aus der Sicht der Konsumenten eine eigenstandige Leistung aus-
macht. In Betracht kommen vor allem Tarifpakete, die sich von denen der Netzbetreiber unter-
scheiden, aber auch der in dem Leistungsbiindel ,Mobilfunkdienstleistungen® enthaltene beson-
dere Service der Diensteanbieter.

Zum Teil tubernehmen die Diensteanbieter die von den Netzbetreibern verwendeten Namen der
Tarife und deren Strukturen (etwa Haupt- und Nebenzeiten, Verhaltnis zwischen Einrichtungs-
preis, monatlichem Grundentgelt und Preisen fur Gesprachsverbindungen), bieten diese jedoch
zu anderen Preisen bzw. Konditionen an. Die Diensteanbieter haben aber auch eigene Tarifpa-
kete, die sich von denen der Netzbetreiber sowohl durch ihre Benennung als auch durch die
Struktur unterscheiden. Auch der Service der Diensteanbieter unterscheidet sich von dem der
Netzbetreiber. Ein wesentlicher Unterschied zwischen den Diensteanbietern und Netzbetreibern
ist die Beratung im Stadium der Vertragsanbahnung. I.d.R. bieten Diensteanbieter Mobilfunk-
dienstleistungen verschiedener Netze an und kdnnen so dem Kunden eine grof3ere Auswahl
und unabhangige Beratung bieten.

Eigene Tarifpakete sowie der besondere Service der Diensteanbieter sprechen daher daftr, dal
sie eine eigene Leistung anbieten. Dies wird auch durch optische Gesichtspunkte belegt. Die
Diensteanbieter bieten Mobilfunkdienstleistungen unter eigenem Logo an. Dieses findet sich
etwa auf den Werbeprospekten und auch auf der Mobilfunkkarte. Des weiteren sind sie nach
Vertragsabschlu die Vertragspartner fur den Verbraucher. Der Netzbetreiber tritt gegentber
dem Endkunden nicht in Erscheinung, denn auch die Rechnungsstellung erfolgt tiber den Dien-
steanbieter.

Es laft sich somit feststellen, daf die Diensteanbieter dem Endkunden eine eigenstandige Lei-
stung anbieten. Sie sind daher neben den Netzbetreibern selbstéandige Wettbewerber.??

Demnach sind im folgenden zwei sachlich relevante Méarkte zu untersuchen (vgl. Abb. 1, S. 6).
Zunéchst wird auf den Endkundenmarkt eingegangen, auf dem sich die Verbraucher als Nach-
frager und die Netzbetreiber und Diensteanbieter als Anbieter gegeniiberstehen, und im An-
schlul® daran auf den Diensteanbietermarkt. Dort treten nur die Netzbetreiber als Anbieter und
die Diensteanbieter als Nachfrager auf.

22 Vgl. Mestmacker, S. 29.
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Netzbetreiber als Anbieter von Mobilfunk

Diensteanbietérmarkt

\

Unabhangige Diensteanbieter

Endkundenmarkt

Verbraucher als Endkunden

Abb. 1: Sachlich relevante Markte im Mobilfunk
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B. Raumlich relevanter Markt

Der raumlich relevante Markt ist die Bundesrepublik Deutschland. Dies ergibt sich fur alle vier
Netzbetreiber aus dem Lizenzgegenstand, der den bundesweiten Betrieb eines zellularen digi-
talen Mobilfunknetzes auf Basis des GSM 900- bzw. GSM 1800-Standards umfaft.?® Zudem ist
eine bundesweite Flachendeckung seitens der Lizenznehmer entweder bereits realisiert oder
zumindest geplant.

3. Teil: Prufung der Marktbeherrschung

Ein Unternehmen ist marktbeherrschend i.S.d. § 19 Abs. 2 Satz 1 GWB, soweit es als Anbieter
oder Nachfrager einer bestimmten Art von Waren oder gewerblichen Leistungen

1. ohne Wettbewerber ist oder keinem wesentlichen Wettbewerb ausgesetzt ist oder
2. eine im Verhaltnis zu seinen Wettbewerbern tGberragende Marktstellung hat.
Kann dieser Fall ausgeschlossen werden, so ist zu prifen, ob ein marktbeherrschendes Oligo-

pol i.S.d. § 19 Abs. 2 Satz 2 GWB vorliegt, dessen Unternehmen in ihrer Gesamtheit die Vor-
aussetzungen des Satzes 1 erflllen und zwischen denen kein wesentlicher Wettbewerb besteht.

A.Markt zwischen Netzbetreibern und Diensteanbietern als Anbieter sowie
Verbrauchern / Konsumenten als Nachfrager

I. Feststellung von Anbieterzahl und Marktanteilen als Ausgangspunkt der Wettbewerbs-
analyse

Als Ausgangspunkt bei der Feststellung der (Nicht-)Erfullung eines der in 8 19 Abs. 2 GWB ge-

nannten Tatbesténde sind die Marktstrukturdaten des im 2. Teil abgegrenzten Marktes zu un-
tersuchen. Diese umfassen Anzahl und Art der Anbieter sowie deren Marktanteile.

1. Anzahl und Entwicklung der Anbieter

Auf dem deutschen Mobilfunkmarkt sind derzeit vier Netzbetreiber und neun unabhangige Dien-
steanbieter aktiv. Sie werden im folgenden kurz skizziert und ihre Entwicklung dargestellt.

Die Deutsche Telekom MobilNet GmbH (T-Mobil) betreibt zwei Netze: das analoge C-Netz seit
1985 und das digitale D1-Netz seit 1992. T-Mobil beabsichtigt, das C-Netz zum Ende des Jah-
res 2000 - also in etwa einem Monat - stillzulegen, da die Kundenzahlen riicklaufig sind und das
Netz dann nicht mehr rentabel ist. Ein weiteres GSM 900-Netz mit der Bezeichnung D2 wird
(ebenfalls) seit 1992 von der Mannesmann Mobilfunk GmbH (MMO) betrieben. 1994 nahm die
E-Plus Mobilfunk GmbH (E-Plus MF) ihr E1-Netz in Betrieb, und seit Oktober 1998 gibt es ein
zweites GSM 1800-Netz (E2) von der Viag Interkom GmbH & Co (Viag). D1, D2 und E1 erzielen
ca. 98% Flachendeckung. Das E2-Netz hat im Juli 2000 bereits eine Bevoélkerungsabdeckung
von 80% erreicht; dartiber hinaus wird durch einen Roaming-Vertrag mit der T-Mobil ein fl&-
chendeckendes Telefonieren auch aul3erhalb des eigenen Netzes lber das D1-Netz sicherge-
stellt. Weitere Netzbetreiber werden nicht in den Markt eintreten, da eine Vergabe von weiteren
Lizenzen nicht mehr vorgesehen ist.

23 Vgl. Vfg. 259.1/1994 (DeTeMobil), Vfg. 259.2/1994 (Mannesmann Mobilfunk), Vfg. 259.3/1994
(E-Plus) sowie Vfg. 128/1997 (Viag Interkom).
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Die Anzahl der unabhangigen Diensteanbieter hat sich seit Einfiihrung des digitalen Mobilfunks
in Deutschland durch Neugriindungen und Zusammenschliisse standig verandert (vgl. hierzu
auch Abb. 2).

1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000
Debitel Debitel
(Bosch Telecom > (Bosch Telecom
Services) Services)
> | MobilCom (Cellway) |—>| MobilCom
A
Martin Dawes /
Cellway
(Axicon,
Proficom)

Telepassport

TMG D-Plus
Talkline —_— Talkline Talkline

Dekraphone T
(Dekratel,
Unicom, Ford
Mobitel)
Motorola Telco
» | RSL Com Telco
(RSL Com)

Hutchison - Hutchison
Mobilfunk - Mobilfunk
Drillisch > Drillisch 3 Drillisch

(Alpha-Tel) (Alpha-Tel)
Alpha-Tel *

Netztel Plus —>| Netztel Plus |

Tangens > Tangens

|

Abb. 2: Die unabhéngigen Diensteanbieter - Uberblick 1994 - 2000
Quelle: in Anlehnung an Plica Marktforschung Analyse, Der Mobilfunk Report 1998, Miinchen 1998
und Vorabauszug aus der Plica-Studie 2000

Bis 1993 sind 13 Diensteanbieter in den deutschen Mobilfunkmarkt eingetreten. Bereits 1994
gab es die ersten Ubernahmen von Bosch Telecom Services durch Debitel, den Unternehmen
Axicon und Proficom durch Martin Dawes (Cellway) sowie einen Zusammenschluf3 der Unter-
nehmen Dekratel, Unicom und Ford Mobitel unter dem Namen Dekraphone. Auzerdem erfolgten
zwei Neueintritte: Drillisch und Alpha-Tel. 1995 kam Victor Vox als neuer Anbieter auf den
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Markt. 1996 wurde Dekraphone bei Talkline integriert. Die n&chsten Veranderungen sind 1998
erfolgt. Es gab Ubernahmen von Martin Dawes durch MobilCom sowie der Alpha-Tel-Gruppe
von Drillisch. 1999 traten drei neue Diensteanbieter in den Markt ein: Tangens, Netztel Plus und
Telepassport, wobei Telepassport noch in demselben Jahr bei MobilCom integriert wurde. Seit
Ende 1999 gehoért zwar auch TMG D-Plus zum MobilCom-Konzern, wird im Rahmen dieser
Auswertung allerdings noch als eigenstandiges Unternehmen bertcksichtigt, da der Kaufvertrag
erst im Dezember 1999 geschlossen wurde und die Gesellschaftsanteile erst im darauffolgen-
den Jahr an die MobilCom AG ubertragen worden sind. Derzeit (Herbst 2000) sind somit neun
unabhangige Diensteanbieter auf dem Mobilfunkendkundenmarkt aktiv, in der Untersuchung
werden jedoch aus den 0.g. Grinden zu TMG D-Plus zehn unabh&ngige Diensteanbieter be-
riicksichtigt. Trotz der Ubernahmen und Zusammenschliisse wurden zum Teil die Bezeichnun-
gen friher eigenstandiger Unternehmen als Markennamen beibehalten (z.B. Cellway von Martin
Dawes).

Seit 1994 ist zudem die E-Plus Service GmbH (E-Plus SP) als Diensteanbieter auf dem Mobil-
funkmarkt aktiv. Es handelt sich um eine 100%ige Tochter des Netzbetreibers E-Plus Mobilfunk
GmbH, die nur Mobilfunkleistungen im E-Plus-Netz anbietet. Deshalb wird die Service GmbH
der Mutter unmittelbar zugerechnet und nicht als eigenstéandiger Diensteanbieter auf dem Markt
betrachtet.

Der Endkunde hat derzeit somit die Wahl zwischen den Leistungen bzw. den Tarifen von insge-
samt 13 Anbietern.

Zur Beurteilung der Wettbewerbssituation und ihrer Entwicklung wurden zuné&chst alle bereits
vor 1999 aktiven Anbieter zweimal angeschrieben (06.10.98 und 28.04.99 (Netzbetreiber) bzw.
04.05.99 (Diensteanbieter)). Von den damals dreizehn Unternehmen haben auf die zweite An-
frage zwei nicht geantwortet (RSL Com Telco, Victor Vox GmbH). Bei den restlichen Dienstean-
bietern sind die Antworten h&ufig nicht vollstdndig gewesen. Im Rahmen einer weiteren Befra-
gung vom 25.05.00 wurden dieselben Anbieter wiederholt angeschrieben. Zuséatzlich wurden die
Diensteanbieter Cellway, Herzog Telecom, Telepassport, Netztel Plus und Tangens einbezogen.
Letztendlich wurden also vier Netzbetreiber und 14 Service-Provider angeschrieben. Mit dieser
Abfrage wurden Daten von 1999 und vom 1. Quartal 2000 zur Erganzung der zeitlichen Darstel-
lung sowie sachlich ergédnzende Daten (z.B. zu Datendiensten wie Kurznachrichten (sog. Short
Message Services) erhoben. Die angeschriebenen Unternehmen haben mit folgenden Ausnah-
men geantwortet: Von der MobilCom AG selbst ist keine Antwort erfolgt, wahrend die Tochterun-
ternehmen (Cellway, Telepassport) der MobilCom AG geantwortet haben. Ebenfalls hat RSL
Com Telco nicht geantwortet. Auch im Rahmen dieser Datenerhebung sind die Antworten haufig
nicht vollstandig gewesen. Aus den genannten Grinden sind teilweise Schatzungen bei der
Marktanteilsbestimmung unumganglich. Zudem wurden die E-Plus Mobilfunk GmbH und die E-
Plus Service GmbH zwar jeweils getrennt angeschrieben, bei der Auswertung aus dem o0.g.
Grund jedoch zusammen als ein Unternehmen berticksichtigt.

2. Marktanteile nach Umsatzen, Teilnehmern und Verbindungsminuten

Zur Bestimmung der relativen Gro3e der Anbieter kénnen entweder mengenmafige oder wert-
mafige Marktanteile berechnet werden. Unter der Voraussetzung, dal3 ,in den Markt nur im we-
sentlichen tibereinstimmende (homogene) Erzeugnisse einbezogen sind*?*, werden im allge-
meinen die Mengen als Berechnungsgrundlage gewahlt. Im Mobilfunk handelt es sich hierbei im
wesentlichen um die Teilnehmer und Verbindungsminuten. Bestehen jedoch trotz der Homoge-
nitéat grof3e Preisunterschiede, so ist eine Berechnung nach Umsatzerlésen vorzunehmen, da in
dem Fall durch eine Mengenbetrachtung die wirtschaftliche Bedeutung eines Unternehmens
nicht sachgerecht wiedergegeben werden kann.

24 Langen/Bunte, § 22, Rdnr. 65.
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Im Rahmen dieser Prifung werden sowohl die wert- als auch die mengenmaéafigen Marktanteile
untersucht. Bei der Dienstleistung Mobilfunk handelt es sich zwar im Kern um ein sehr homoge-
nes Produkt, so dal die mengenmalligen Marktanteile Anwendung finden kénnten. Jedoch wer-
den durch eine zielgruppenorientierte Marktbearbeitung unterschiedliche Preise flr einzelne
Leistungskomponenten erzielt, so dal3 auch eine Betrachtung der Umséatze unumganglich ist,
weil nicht von allen Anbietern die Kundenstruktur und ihr Nutzungsverhalten bekannt sind.

1999 hat der hier betrachtete Markt ein Volumen von ca. | Jll]. DM Umsatz und ca. [}
. Teilnehmern erreicht. Vom Gesamtumsatz (inkl. Endgerate) wurden |6 von der T-Mobil,
% von MMO, |26 von E-Plus, o6 von Viag Interkomr% von Debitel, % von Mo-
bilCom und seiner Tochter Cellway (hier MobCell genannt), [il§% von Talkline und jj§% von den
sonstigen unabhangigen Diensteanbietern erwirtschaftet (s. Abb. 3a). Zu berucksichtigen ist,
dal3 bei den Gesamtumsatzen teilweise Schatzungen vorzunehmen waren, weil von einigen
Diensteanbietern insbesondere keine Endgerateumsatze genannt worden sind.

Abb. 3a: Marktanteile nach Gesamtumséatzen 1999

Im ersten Quartal 2000 hat der hier betrachtete Markt ein Volumen von car. DM Um-
satz und ca. [JJl. Teiinehmern erreicht. Vom Gesamtumsatz wurden [Jjilj%6 von der T-
Mobil, % von MMO, 1% von E-Plus, |26 von Viag Interkom, o6 von Debitel, o6 von
MobCell, e von Talkline und |2 von den sonstigen unabhangigen Diensteanbietern erwirt-
schaftet (s. Abb. 3b).

Abb. 3b: Marktanteile nach Gesamtumsatzen 1/2000

Aus dem o.g. Grund, dal3 z.T. keine Endgerédteumsétze angegeben wurden, ist zum Vergleich
eine zweite Auswertung vorgenommen worden, in der nur die Umséatze mit Mobilfunkdienstleis-
tungen betrachtet werden. Das Gesamtvolumen dieser in Hohe von ca. . DM im Jahr
1999 verteilt sich folgendermafien auf die Anbieter: % T-Mobil, % MMO, -% E-Plus,
o5 Viag Interkom, [J|%% Debitel, oo MobCeII % Talkline und [Jiflo6 sonstige Dienstean-
bieter (s. Abb. 4a). Insgesamt ergibt sich ein ahnliches Bl|d Die Marktanteile von T-Mobil, E-

Plus und Viag Interkom fallen nun etwas geringer aus, wahrend die von MMO und den
Diensteanbietern zunehmen.

Abb. 4a: Marktanteile nach Umsatzen aus Mobilfunk-Dienstleistungen 1999

Das Gesamtvolumen betragt im ersten Quartal 2000 ca. DM und verteilt sich folgen-
dermaRen auf die Anbieter: 1% T-Mobil, [Jliee MmO, E-Plus, o6 Viag Interkom,
25 Debitel, o6 MobcCell, i} Talkline und o6 sonstige Diensteanbieter (s. Abb. 4b).

Sowohl E-Plus als auch Viag Interkom konnten somit Anteile hinzugewinnen.
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Abb. 4b: Marktanteile nach Umséatzen aus Mobilfunk-Dienstleistungen 1/2000

Die Verteilung der F. Teilnehmer 1999 ergibt folgendes Bild: [JJio6 bei T-Mobil*®,
6 bei MMO®, % bei E-Plus?’, Jli§o6 bei Viag Interkom, o6 bei Debitel, o6 bei

MobCell sowie [JJo6 bei Talkline, und [Jl§% verteilen sich auf die restlichen unabhangigen
Diensteanbieter (s. Abb. 5). Ein ahnliches Bild ergibt sich auch fir das 1. Quartal 2000, in dem
das Marktvolumen bereits [JJJJJll]. Teilnehmer betrug (s. Abb. 6).

Abb. 6: Marktanteile nach Teilnehmern 1/2000

Eine Betrachtung der Entwicklung im Zeitablauf zeigt, da? sowohl die Teilnehmerzahlen als
auch das Umsatzvolumen seit Einfilhrung des digitalen Mobilfunks bis Ende 1999 exponentiell
zugenommen haben (s. Abb. 7 und 8).%

Abb. 8: Entwicklung der absoluten Umsétze 1994 - 1999 (in TDM)

Bezuglich der Marktanteile kbnnen diese auch von 1994 bis zum Ende des 1. Quartals 2000
dargestellt werden. Die Marktanteile nach Teilnehmerzahlen sind auf seiten der Diensteanbieter
geringer geworden (1994: [Jlee; 1999: lo6; 1. Quartal 2000: %), wahrend die der Netz-
betreiber zugenommen haben (Il von 1994 [lIe6 auf 1999 % bzw. Ende 1/2000
U3 i %) (vgl. hierzu auch

Abb. 9a).

von 1994 1% auf 1999 o6 bzw. Ende 1/2000

25
26
27

Teilnehmer aus eigenem Vertrieb.

Teilnehmer aus eigenem Vertrieb.

Diese Zahl umfal3t nur die Teilnehmer, die tiber den eigenen Diensteanbieter E-Plus Service im
Netz gemeldet sind.

Die fiir Debitel ausgewiesenen Umséatze der Jahre 1994 und 95 sind geschatzte Zahlen. Hieraus
ergibt sich auch der Marktanteil in Abb. 9b. Gleiches gilt fir die Umsatzangaben und Marktanteile
von Talkline in den Jahren 1996 und 1997. Fur die Zeitraume davor liegt kein Datenmaterial vor,
anhand dessen eine zuverlassige Schatzung dieses einzelnen Diensteanbieters vorgenommen
werden kénnte.

28
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Abb. 9a: Entwicklung der Marktanteile nach Teilnehmern 1994 - 1/2000

sind von ca. |26 Ende 1994 auf ca. [Jies
Ende 1999 gestiegen. Die Umsatzanteile von sind in demselben Zeitraum fast gleich
geblieben: von 1994 ca. o6 auf 1999 ca. %. Bei den Diensteanbietern haben sich mit
einem Minus von o6 die starksten Anteilsverluste eingestellt (1994 ca. [J|o6; 1999 ca.
l5) (vgl. Abb. 9b, S. 16).

Die Umsatzanteile des Netzbetreibers

Deutlich erkennbare Zuwachse der Marktanteile waren bei [JJJll bis Ende 1999 zu verzeich-
nen. Nach Teilnehmern wuchs der Anteil von 1994 [JJ§6 auf 1998 [J|%6. Bei den Umsétzen
legte [l in demselben Zeitraum von ca. o6 auf ca. o6 zu. Allerdings stagnieren die
Anteile trotz eines absoluten Wachstums der Teilnehmerzahlen und Umsatze seit 1998 - dem
Markteintrittszeitpunkt von || | | | I - bzw. sind sogar leicht riicklaufig. Denn in 1999 betrug
der Anteil nach Teilnehmern lediglich noch o6, und Ende des 1. Quartals 2000 lag er nur
noch bei [JJl§26. Der Marktanteil nach Umsatzen blieb fast gleich; auch am Ende des 1. Quartals
2000 lag er noch bei ca. [Jes.

Abb. 9b: Entwicklung der Marktanteile nach Umséatzen

T-Mobil MMO E-Plus Viag Debitel MobCell Sonst.
uDAY

Gesamtumsatz [ | I [ | | [ | [ | |
absolut?
Gesamtumsatz [ ] [ [ | [ | [ ] [ | [ |
relativ in %
Umsatz aus MF- | [ [ I I I I I
DL absolut
Umsatz aus MF- | [ [ [ [ I [ I
DL? relativ in %
Teilnehmer [ | I [ | [ | [ | [ | [ |
absolut in Mio.
Teilnehmer [ | I [ | | [ | | [ |
relativ in %
Gespréachsmi- I [ I I | I I
nuten absolut
in Mrd.
Gespréachsmi- I [ [ [ I [ I
nuten relativ
in %
Tab. la: Marktanteile 1999

Y uDA = unabhangige Diensteanbieter

2 Gesamtumsatz = alle Umsétze, die im Endkundenbereich erzielt werden, in Mrd. DM.

9 MF-DL = Mobilfunk-Dienstleistungen (monatliche Grundentgelt, Verbindungsentgelte, Datendienste, Zusatzdienste
wie Sondernummern etc.) in Mrd. DM.
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T-Mobil

<

MO E-Plus Viag Debitel MobCell

Gesamtumsatz
absolut?

Gesamtumsatz
relativ in %

Umsatz aus MF-
DL absolut

Umsatz aus MF-
DL? relativ in %

Teilnehmer
absolut in Mio.

Teilnehmer
relativ in %

Gesprachsmi-
nuten absolut
in Mrd.

wn
l I I I l l I I =g
>3
el

Gesprachsmi-
nuten relativ
in %

Tab. 1b: Marktanteile 1/2000

Y uDA = unabhangige Diensteanbieter

2 Gesamtumsatz = alle Umsétze, die im Endkundenbereich erzielt werden in Mrd. DM.

9 MF-DL = Mobilfunk-Dienstleistungen (monatliche Grundentgelt, Verbindungsentgelte, Datendienste, Zusatzdienste
wie Sondernummern etc.) in Mrd. DM.

Aus den vorliegenden Daten kann abgeleitet werden, daf3 T-Mobil und MMO im Vergleich zu
den anderen Anbietern Uber erhebliche Marktanteile verfigen. Die Daten zu 1999 und /2000
sind in den Tab. 1a und 1b zusammengefal3t.

Aus der vorstehenden Darstellung und Berechnung der Marktanteile im Mobilfunkbereich ergibt
sich, dalR unabhangig von der Art der Berechnung nach Menge oder Wert die mit deutlichem
Abstand hochsten Marktanteile bei den Unternehmen MMO und T-Mobil liegen; hierbei hat je
nach Berechnungsmethode [} in der Regel einen Vorsprung vor i Es kann deshalb
wegen der nur geringfligigen Unterschiede bei den berechneten Marktanteilen zunachst dahin-
gestellt bleiben, welche Art der Berechnung letztlich maf3geblich ware.

II. Prifung einer Einzelmarktbeherrschung

Die Verteilung und Entwicklung der Marktanteile deuten auf zwei Mdglichkeiten einer Uberra-
genden Marktstellung hin:

1. nur Mannesmann Mobilfunk oder nur DeTeMobil
2. Mannesmann Mobilfunk und DeTeMobil gemeinsam.

Die gréf3ten Marktanteile eines Unternehmens bezogen auf alle in Tab. 1a und 1b aufgefiihrten
Bereiche weist [l fur 1999 auf, was als Indiz firr eine Einzelmarktbeherrschung gedeutet
werden kann. Dies gilt ebenso fur das 1. Quartal 2000 bis auf eine Ausnahme, bei der

den gréReren Marktanteil aufweist (Gesamtumsatze mit Endkunden). Dar [l sich weitge-
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hend unabhangig von der gesamten Konkurrenz im Markt bewegen kann, wird jedoch durch den

geringen Abstand zu den Anteilen von |l in Frage gestellt. Dies wird insbesondere ﬁerade

dadurch verstarkt, dar? [JJJ il bei den Gesamtumsatzen einen héheren Marktanteil als

aufweist. Die Addition der Marktanteile von beiden Unternehmen liefert vielmehr ein Indiz fur
eine gemeinsame Marktbeherrschung durch MMO und T-Mobil. Denn die zusammengefaldten

Marktanteile ergeben Ende 1999 [JJl§%6 der Gesamtumsitz
funkdienstleistungen, o6 der Mobilfunkteiinehmer sowie

e,:

% der Umséatze aus Mobil-
% aller abgehenden Ge-

sprachsminuten. Zudem haben T-Mobil und MMO trotz des Markteintritts neuer Anbieter im Zeit-
raum von 1994 (T-Mobil: [Jlioo; Mmo: %) bis 1999 (T-Mobil: lilee; MMO: [l1%) Markt-

anteile bezogen auf Teilnehmer hinzugewonnen. Die Entwicklung der Anteile ist seit 1994 unge-
fahr gleichférmig verlaufen, wobei die Teilnehmerzahlen von MMO durchweg

lagen.

Gegen eine Einzelmarktbeherrschung durch MMO bzw. T-Mobil spricht auch, dal3 die Finanz-
kraft von T-Mobil und MMO mindestens gleich stark sein durften. Bei der Beurteilung sind die mit
den zu untersuchenden Unternehmen verbundenen Unternehmen einzubeziehen.?® Sowohl T-
Mobil als auch MMO haben die Méglichkeit, auf die finanziellen Ressourcen ihrer Mutterunter-
nehmen, die Deutsche Telekom AG und die Mannesmann AG bzw. nunmehr die Vodafone Air-
touch plc., zuriickzugreifen. Die in Tab. 2 zusammengestellten Daten sind Indikatoren fir eine
zumindest gleiche Finanzkraft der beiden Unternehmen.

Deutsche Telekom Mannesmann AG
AG
Konzern | T-Mobil || Vodafone | Konzern | Telekommuni- [ Mobilfunk
Airtouch * MM kation Gesamt [ (MMO)
Cash Flow aus Ifd. 1998( 13,5 Mrd. 2,03 Mrd.
Geschaftstatigkeit 1999 9,6 Mrd. 3,1 Mrd.
1.Hj. 00
1998 4,2 Mrd. 3,6 Mrd. 1,9 Mrd.| 477 Mio.
Investitionen 1999 5,1 Mrd. ca.1l5 Mrd. 15,4 Mrd.| 845 Mio.
1.Hj. 00 1,4 Mrd.** 1,4 Mrd.|] 390 Mio.
1998 35,2 Mrd.| 3,8 Mrd. 19,1 Mrd. 4,7 Mrd.[ 3,7 Mrd.
(= 10,8%) (= 24,4%)| (= 20,0%)
Umsatz 1999 35,5Mrd.| 5,0 Mrd.|ca.13,4 Mrd. 23,2 Mrd. 9,1 Mrd.| 5,1 Mrd.
(=14,1%)| (=ca.7,9 (=39,2%)| (=21,9%)
Mrd. GBP)
1.Hj. 00ff 19,3 Mrd. 6,8 Mrd.** 6,8 Mrd.| 3,2 Mrd.
(= 47,1%)
Ergebnis der ge- 1998| 5,1 Mrd.[ 0,6 Mrd. 1,39 Mrd. 0,98 Mrd.| 1,30 Mrd.
wohnlichen (= 11,8%) (= 70,9%)| (=93,5%)
Geschéftstatigkeit 1999 2,9 Mrd.| 1,0 Mrd.| ca.2,3 Mrd. 4,3 Mrd. 2,1 Mrd.| 1,7 Mrd.
(vor Steuer) (=34,5%) (=ca. 1,3 (= 48,8%)| (= 39,5%)
Mrd. GBP)
1.Hj. 00 1,8 Mrd.** 1,8 Mrd.

Tab. 2: Vergleich der Finanzdaten 1998 - 1.Hj. 2000 (Angaben in Euro)

* Angaben ohne Mannesmann, Jahresabschluss fir Zeitraum 31.03.99 - 31.03.00
** Mannesmann AG = Telekommunikationsbereich; andere Geschéftsbereiche nicht mehr enthalten

Aus den 0.g. Grunden - Hohe und Entwicklung der Marktanteile sowie Finanzkraft - kann eine
Einzelmarktbeherrschung ausgeschlossen werden, so daf’ im folgenden eine Beherrschung
durch ein Oligopol gemalR § 19 Abs. 2 Satz 2 GWB zu priifen ist.

lll. Prifung einer gemeinsamen Marktbeherrschung - Prifung des Innenverhaltnisses

Vgl. Langen/Bunte, § 22, Rdnr. 49.
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Die in Abschnitt Il genannten Aspekte deuten auf eine gemeinsame Marktbeherrschung durch
ein Oligopol zwischen T-Mobil und MMO hin.

Fur das Vorliegen einer oligopolistischen Marktbeherrschung missen nach § 19 Abs. 2 Satz 2
GWSB jedoch folgende Voraussetzungen erfillt sein: (1) Zwischen den Unternehmen des Oligo-
pols darf kein wesentlicher Wettbewerb bestehen (Innenverhaltnis), und (2) die Gruppe hat ge-
genuber den anderen Wettbewerbern eine Uberragende Marktstellung i.S.d. 8 19 Abs. 2 Nr. 2
GWB oder ist durch diese Unternehmen keinem oder keinem wesentlichen Wettbewerb i.S.d.
§ 19 Abs. 2 Nr. 2 GWB ausgesetzt (AuRenverhaltnis).*

Somit ist zunachst zu prifen, ob im Innenverhéltnis, d.h. zwischen T-Mobil und MMO wesentli-
cher Wettbewerb besteht. Die Prufung erfolgt entsprechend 8§ 19 Abs. 2 Satz 2 GWB in einer
Gesamtbetrachtung aller maRgebenden Umstande, wobei sowohl die strukturellen Wettbe-
werbsbedingungen, die fur den betroffenen Markt bedeutsam sind (hier z.B. Marktanteil, Ausge-
glichenheit des Oligopols, Marktzutrittsschranken, Marktphase) als auch die Wettbewerbsver-
haltnisse bzw. das tatsachliche Marktgeschehen (z.B. Preis, Qualitat, Vertrieb) zu betrachten
sind. Nach der Rechtsprechung setzt ndmlich die Feststellung, ob zwischen den als Oligopol
bezeichneten Unternehmen aus tatséchlichen Griinden ein wesentlicher Wettbewerb besteht
oder fehlt, eine zusammenfassende Schau der Gesamtwirkungen wie auch des Wettbewerbs-
verhaltens der Unternehmen auf dem relevanten Markt voraus.®* AnschlieBend ist gegebenen-
falls das AufRenverhéltnis, d.h. das Verhaltnis des Oligopols zu seinen sonstigen Wettbewer-
bern zu analysieren, bevor ein Gesamturteil zur Marktbeherrschung abgegeben werden kann.*?

1. Strukturelle Wettbewerbsbedingungen

1.1 Reaktionsverbundenheit

Anhaltspunkte fiir das (Nicht-)Vorhandensein von Reaktionsverbundenheit bildet die Untersu-
chung der wert- und mengenmaRigen Marktanteile sowie ihrer Entwicklung. Das Fehlen we-
sentlichen Wettbewerbs im Oligopol ist umso wahrscheinlicher, je weniger Unternehmen dem
Oligopol angehdren, je hther deren Marktanteil ist und je weniger Wettbewerber das Oligopol
hat. Auch die Entwicklung der Marktanteile der Oligopolunternehmen im Zeitverlauf kann Aus-
sagen Uber das Wettbewerbsgeschehen zulassen. Stabile Marktanteile bzw. stabile Marktan-
teilsabstande kénnen Indikatoren fir fehlenden Wettbewerb darstellen. Die Annéherung der
Margtanteile deutet auf eine Annaherung der Interessen und somit auf fehlenden Wettbewerb
hin.

Bei der vorliegenden Untersuchung werden die Marktanteile der auf dem relevanten Markt agie-
renden Anbieter verglichen.

Hierzu wird auf Tab. 1a und 1b (S. 16 und 17) zurtickgegriffen. Seit 1994 hat das Marktvolumen
des digitalen Mobilfunks in Bezug auf die Teilnehmer von ca. ||l auf ca. . Ende
1999 h Ende 1/2000) zugenommen. Der gemeinsame Marktanteil von T-Mobil und MMO
betrug Ende 1999 |26 und der des nachst groReren Anbieters (il 1ediglich .%. Be-
zogen auf die Gesamtumsétze ist der Markt von ca. |l DM 1994 auf ca. h .DM
Ende 1999 gewachsen. Die addierten Gesamtumsétze von T-Mobil und MMO beliefen sich En-
de 1999 auf ca. JJ|20. Da sich die verbleibenden |96 auf zwei weitere Netzbetreiber und
zehn Diensteanbieter (bei einer getrennten Betrachtung von TMG D-Plus und dem MobilCom-
Konzern) verteilen, ergibt sich auch hier ein sehr gro3er Marktanteilsabstand.

%0 Vgl. Langen/Ruppelt, KartR, § 22 GWB, Rdnr. 57.

81 BGH Z 88, 284; 96, 337 [344].

82 Vgl. Langen/Ruppelt, KartR, §22 GWB, Rdnr. 57-60 und Anlage 6, S. 39.
3 Vgl. Langen/Ruppelt, KartR, § 22 GWB, Rdnr. 58.
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Auffallend ist, dass [JJJJlf - wie bereits oben beschrieben — im Zeitraum 1994 bis 1998 am
meisten von der Verschiebung der Marktanteile nach Teilnehmern profitieren konnte. Das Un-
ternehmen konnte im genannten Zeitraum o6 des Marktvolumens nach Teilnehmern gewin-
nen. Seit Eintritt des ,neuen” Netzbetreibers Viag in den Markt sind die Anteile von ||l je-
doch leicht riicklaufig (von |26 Ende 1998 auf [Jllo¢ Ende 1999 bzw. o6 Ende des

1. Quartals 2000). Im Vergleich dazu konnten T-Mobil und MMO zwischen 1994 und 1998 pro-
zentual zwar nicht so viele Teilnehmer hinzugewinnen. Allerdings sind ihre Marktanteile jedoch
auch danach [N ocblicben. Der Anteil des Marktes, der von den Diensteanbie-
tern ,bedient” wird, ist von 1993 bis 1999 geringer geworden.

Fir die Marktanteile nach Gesamtumsatzen ergibt sich ein dhnliches Bild. Zwar konnte ||l
im Zeitraum von 1994 bis 1999 seine Marktanteile von -%-auf 26 erweitern, die von
Bl blicben in demselben Zeitraum jedoch fast konstant (e 1994, e 1999). Bei [}
Bl ar eine Steigerung von o6 Ende 1994%-% Ende 1999 zu verzeichnen. Die Anteile
der unabhangigen Diensteanbieter gingen von % Ende 1994 auf ‘% Ende 1999 zuriick.
konnte seit seinem Start im Oktober 1998 bis Ende 1999 1% des Marktvolu-
mens gewinnen und baute diesen Anteil bis Ende des 1. Quartals 2000 sogar auf -% aus.

Diese Beobachtungen sowie eine Einzelbetrachtung der Entwicklung von Gesamtumséatzen und
Teilnehmerzahlen der Netzbetreiber T-Mobil und MMO sprechen fir die Existenz eines engen
Oligopols. Abb. 10 und 11 verdeutlichen zudem die gleichférmige Entwicklung der beiden groR3-
ten Anbieter, wodurch auf eine hohe Reaktionsverbundenheit geschlossen werden kann.

Abb. 11: Entwicklung der Teilnehmer von D1 und D2 1994-1/2000

Die Entwicklung von Teilnehmern und Gesamtumséatzen verlauft relativ gleichférmig. Bei den
Teilnehmern hat il seit 1995 einen leichten ,Vorsprung®, der mit wachsendem Marktvolumen
groRer geworden ist. Ein Vergleich der Umsatzentwicklung beider Unternehmen zeigt Uber-
schneidungen auf, so daR zeitweise [JJJJlf und zeitweise i} einen etwas hoheren Umsatz
hatte. Ende 1999 waren die Gesamtumsatze beider Unternehmen fast gleich hoch. Bei Betrach-
tung der durchschnittlichen Monatsumsatze je Teilnehmer zeigt sich, dal3 diese sowohl bei T-
Mobil als auch bei MMO im Zeitraum von 1994 bi%ﬁ sind. Dieser ProzeR hat sich
bei [l iedoch langsamer durchgesetzt als bei , was sich durch ein [ Geralle
der Kurve in Abb. 12 ausdrickt, wobei seit 1998 die Kurven der Anbieter fast parallel verlaufen.
Der leichte Anstieg des durchschnittlichen monatlichen Umsatzes je Teilnehmer im 1. Quartal
2000 ist wahrscheinlich darauf zurtickzufihren, dafld in diesem Zeitraum das Volumen der Ge-
sprachsverbindungen und insb. auch der Kurznachrichten zugenommen hat, ohne dal3 dies be-
reits durch eine Tarifsenkung kompensiert wurde. Insgesamt (1994-1999) deuten die abneh-
menden Durchschnittsumsatze je Teilnehmer auf Wettbewerb zwischen den beiden Unterneh-
men hin. Zum einen wird diese Entwicklung durch vorgenommene Preissenkungen begriindet.
Zum anderen schlagt sich hier die ErschlieBung der unterschiedlichen Kundengruppen nieder:
Zunehmend schlielRen auch Kunden Mobilfunkvertrdge ab bzw. telefonieren Uber eine Prepaid-
Karte, deren monatliches Verbindungsaufkommen nur sehr gering ist.
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Abb. 12: Durchschnittlicher Monatsumsatz je Teilnehmer von D1 und D2 1994 - 1/2000

1.2 Ausgeglichenheit des Oligopols

Neben dem Marktanteil ist die Ausgeglichenheit (Symmetrie) eines Oligopols ein weiterer As-
pekt, der hinsichtlich der Wettbewerbsbedingungen zu betrachten ist. Gleichgerichtetes Verhal-
ten bzw. wettbewerbsbeschrankendes Parallelverhalten der Oligopolunternehmen ist dann am
ehesten zu erwarten, je mehr sich die unternehmensbezogenen Strukturmerkmale gleichen. So
neigt ein symmetrisches Oligopol mit geringen Marktanteilsabstidnden der Oligopolunternehmen
untereinander - wie dies im Fall von T-Mobil und MMO bereits festgestellt wurde -, vergleichba-
ren Ressourcen und einem vergleichbar guten Zugang zu Absatz- oder Beschaffungsmarkten
zur Wettbewerbslosigkeit, da wettbewerbliche MalRnahmen fir alle Unternehmen sofort spurbar,
wegen der Transparenz leicht erkennbar sowie aufgrund &hnlicher Vergeltungspotentiale i.d.R.
wenig erfolgversprechend sind.*

a) Finanzkraft/Ressourcen

Sowohl T-Mobil als auch MMO sind als Tochterunternehmen in Konzerne eingebunden: die T-
Mobil ist eine 100%ige Tochter der Deutsche Telekom AG (DT AG), und bei MMO werden
60,2% der Anteile von der Mannesmann AG, 29,8% von der Airtouch (Europe) B.V. & Co.
Dienstleistungs- und Beteiligungs-KG sowie 10% von der Mannesmann Mobilfunk Beteiligungs-
gesellschaft gehalten. Die Vodafone/Airtouch ist zudem direkt und indirekt zu Gber 98% an der
Mannesmann AG beteiligt. Die anderen Anteilseigner der MMO geh6éren indirekt ebenfalls zur
Vodafone Airtouch plc. Nach der Ubernahme der Mannesmann AG von Vodafone/Airtouch so-
wie den Veranderungen bei der DTAG kann die Finanzkraft von MMO und T-Mobil ungeféhr
gleich eingestuft werden. Dies belegen die Daten zu Cash-Flow, Investitionsvolumen, Umsatz
und Gewinn (vgl. Tab. 2, S. 18).

Zum Jahresende 1999 wurde von der Mannesmann AG letztmals ein Abschlufd fir den Konzern
in seiner ,alten" Form erstellt. Ein Vergleich dieser Zahlen mit denen der T-Mobil ergibt folgen-
des Bild:

Im Jahr 1999 betrug der Cash Flow aus der laufenden Geschaftstatigkeit bei der DTAG 9,6 Mrd.
Euro, bei der Mannesmann AG 3,1 Mrd. Euro. 1998 lag er bei 13,5 Mrd. Euro (DTAG) bzw. 2,03
Mrd. Euro (Mannesmann AG).

Die Investitionen (in Sachanlagen und immaterielle Vermégensgegenstande sowie in Finanzan-
lagen) der DTAG betrugen 1999 5,1 Mrd. Euro, die der Mannesmann AG ca. 15 Mrd. Euro.
Wahrend die DTAG ihre Investitionen demnach nur leicht erhohte, hat die Mannesmann AG ihre
Investitionen dem Vorjahr gegeniber stark aufgestockt, wovon im Prinzip alles auf den Ausbau
des Telekommunikationsbereichs entfiel.

Der Konzernumsatz der DTAG belief sich 1999 auf 35,5 Mrd. Euro, der der Mannesmann AG
auf ca. 23,2 Mrd. Euro.

Fur den hier relevanten Markt weist die T-Mobil fur das Jahr 1999 [l Euro Umsatz aus

und MMO ca. . Euro.

Ein Vergleich der Beitrdge durch den Umsatz auf dem relevanten Markt zum jeweiligen Kon-
zernumsatz zeigt, dass der Anteil von T-Mobil ca. % und der von MMO etwa o6 betragt.
Die Beitrage der beiden Tochterunternehmen insgesamt liegen jeweils dartber: der Umsatzan-
teil der T-Mobil betrug Ende 1999 ca. 14,1% des Konzernumsatzes, der von MMO ca. 21,9%.

34 Vgl. Langen/Ruppelt, KartR, § 22 GWB, Rdnr. 58.
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Eine Betrachtung der Ergebnisse der gewohnlichen Geschéftstéatigkeit vor Steuern zeigt, dass
die DTAG 1999 auf 2,9 Mrd. Euro kam, wobei der Anteil von T-Mobil etwa 1,0 Mrd. Euro — also
ca. 34,5% — betrug. Der Anteil von MMO belief sich auf 1,7 Mrd. Euro, also ca. 39,5% des Kon-
zernergebnisses. Bei der Betrachtung der Finanzdaten von Ende 1998 und Ende 1999 wird eine
Verbesserung der Gewinnsituation der beiden Mobilfunk-Tdchter deutlich, die bei der Mannes-
mann AG auch zu einer konzernweiten Verbesserung des Ergebnisses beitrug, wéahrend das
Konzernergebnis der DTAG trotzdem zuriickging. Im wesentlichen ist dieser Riickgang darauf
zuriickzufuhren, dass bei der DTAG Ergebnisanteile aus anderen Telekommunikationsbereichen
stark zurtickgegangen sind. Die Mannesmann AG befand sich bereits vor Ende 1999 in einer
Umstrukturierungsphase, die durch die ErschlieBung neuer Geschaftsfelder und den Wegfall
nicht (mehr) lukrativer Geschéftsfelder gekennzeichnet war. Seit der Ubernahme durch Vodafo-
ne/Airtouch gehdéren der Mannesmann AG nur noch Unternehmen des Telekommunikationsbe-
reichs an, so dal3 hierdurch das Ergebnis im Verhéaltnis zum Umsatz wesentlich verbessert wur-
de.

Die Einbeziehung der Umsétze zum 1. Halbjahr 2000 von der DTAG und der Mannesmann AG
sowie der Jahresabschlu3daten von Vodafone/Airtouch zum 31.03.2000 verdeutlicht zudem,
daf3 sich diese nun in etwa in derselben GréfRenordnung bewegen.

Bislang steht zwar noch nicht fest, in welche Richtung sich die Mannesmann AG weiterentwi-
ckeln wird, das heif3t, ob gerade der Festnetzbereich weiterhin Bestandteil des Konzerns bleibt
oder ob eine Konzentration auf den Mobilfunkbereich stattfinden wird. Bei einem Wegfall des
Festnetzbereiches ist davon auszugehen, daf’ zwar die absolute Hohe der Umséatze und evtl.
auch des Gewinns zuriickgehen wiirde, sich das Geschaftsergebnis im Verhaltnis zur GrolRe
des Konzernumsatzes jedoch wahrscheinlich verbessern wiirde.

Aufgrund der zur Zeit vorliegenden Daten ist die Finanzkraft zwischen T-Mobil und MMO relativ
ausgeglichen, was flr ein enges Oligopol spricht. Beide Unternehmen drften stark genug sein,
um mdglichen WettbewerbsmalRnahmen des jeweils anderen entgegnen zu kdnnen. Das kénnte
insgesamt dazu fuhren, daf’ durch wirklichen — nicht nur auf Randbereiche bezogenen — Wett-
bewerb zwischen den beiden die restlichen Anbieter relativ so ,gestarkt wirden, dafd die vor-
teilhafte Positionierung und Situation von T-Mobil und MMO verloren gingen. Unter der Voraus-
setzung, dal sich beide Unternehmen dieser Reaktionskette bewul3t sind, diirfte die Tatsache,
daR beide Unternehmen Uber eine relativ starke Finanzkraft verfigen, eher gegen Wettbewerb
sprechen.
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b) Zugang zum Absatzmarkt

Eine Moglichkeit zur Untersuchung des Zugangs zum Absatzmarkt ist die Analyse der men-
genmaligen Marktanteile nach Teilnehmern und Uber welche Vertriebskanéle diese gewonnen
wurden. In die Untersuchung sind die z.Zt. vier gréf3ten Mobilfunkanbieter einbezogen. Die Ent-
wicklung der Teilnehmerzahlen insgesamt und in Abhangigkeit vom Vertriebsweg ist in Tab. 3
zusammengefaf3t.

Teilnehmer gesamt Teilnehmer Uber Eigenvertrieb

1994
1995

1

H
B
1996
1997
1998
1999
/2000

Tab. 3. Teilnehmerzahlen der vier grof3ten Anbieter

In Tab. 4 sind die entsprechenden Wachstumsraten der Teilnehmerzahlen von T-Mobil, MMO
und E-Plus bzw. Debitel wiedergegeben.

Wachstumsraten der Teilnehmer Wachstumsraten der Teilnehmer aus

gesamt Eigenvertrieb

1994-95

1995-96

1996-97

1997-98

HE B N 1 §In BN

1998-99

Tab. 4: Wachstumsraten nach Teilnehmern
Tab. 4 zeigt, daR die Wachstumsrate der Teilnehmer von [JJJl| von 1995 bis 1996 tiber denen
der ﬁ I und Il insgesamt und den Wachstumsraten aus Eigenvertrieb lag.

Im darauffolgenden Jahr 1996-97 ist sie stark gesunken, so dal3 sie geringer war als die ent-

sprechenden Wachstumsraten von [l und . 1997-98 nahmen von allen drei Anbietern
die Wachstumsraten wieder zu. 1998-99 konnte wieder eine héhere Wachstumsrate als
die Gesamtwachstumsraten von [JJJlij und sowie die Eigenvertriebsrate von i} auf-

weisen. Die Wachstumsraten der Netzbetreiber sind sowohl insgesamt als auch im Eigenver-
trieb zurtiickgegangen, wobei ein héherer Rickgang im Eigenvertrieb zu verzeichnen war. Die
héhere Wachstumsrate bei resultiert z.T. aus dem Verkauf von Prepaid-Karten; diese
bildeten 1999 einen Anteil von % bei [l Allerdings ist auch bei h der
Anteil der Teilnehmer mit einer Prepaid-Karte gestiegen, so dal3 dies den Vergleich der Wachs-
tumsraten nicht verzerren drfte. Insgesamt haben die Teilnehmer mit einem direkten Vertrag
bei den Netzbetreibern im Verhéltnis zu samtlichen Teilnehmern (inkl. Vertrieb Gber Dienstean-
bieter) Uberdurchschnittlich zugenommen, wodurch die in Abschnitt A.l.2 im dritten Teil genann-
ten Marktanteilsverschiebungen zuungunsten der Diensteanbieter erklart werden. Die nun wie-
der riicklaufigen Wachstumsraten von |JJJJl] und [l sowie der Anstieg der Wachstumsrate

bei Il konnten jedoch auf Veranderungen hindeuten, die nach den vorliegenden Zahlen
eine Verbesserung der Position der _ im Endkundenmarkt zur Fol-
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ge hatten. Dies wurde fur Wettbewerb sprechen. Allerdings sprechen die teils sehr grol3en Teil-
nehmerabsténde von T-Mobil und MMO zu den nachstgroReren Anbietern [JJJilj und
noch fir eine gemeinsame Marktbeherrschung.

1.3 Marktzutrittsschranken / Marktaustrittsschranken

Marktzutrittsschranken sind rechtliche und wirtschaftliche Hindernisse, die den Marktzutritt von
auRenstehenden Unternehmen verhindern oder erschweren.*® Sie stellen kein unternehmens-,
sondern ein marktbezogenes Strukturmerkmal dar und sind ein Kennzeichen fur die auf3eren
Wettbewerbsbedingungen des relevanten Marktes. Sie sind insbesondere fiir die Bedeutung des
potentiellen Wettbewerbs entscheidend. Solange ein Unternehmen jederzeit mit neuen Wettbe-
werbern rechnen muf3, ist es wahrscheinlich, dafl3 sein Verhaltensspielraum kontrolliert bzw. ein-
geschrankt ist. Je héher die Marktzutrittsschranken sind, desto geringer ist die Wahrscheinlich-
keit und die Wirksamkeit potentiellen Wettbewerbs.

Zu den Marktzutrittsschranken gehdren u.a. gesetzliche Marktzulassungsbeschrankungen wie
z.B. die Lizenzierung im Mobilfunkbereich und die administrative Frequenzvergabe, die in der
Knappheit der Frequenzen begrindet liegt. Aufgrund dieser Frequenzknappheit ist der Zugang
zum Mobilfunkmarkt begrenzt.

Auf dem hier rdumlich relevanten Markt haben vier Netzbetreiber eine Lizenz erhalten. T-Mobil
und MMO haben ihr Netz 1992 in Betrieb genommen. Dariiber hinaus betreibt T-Mobil bereits
seit 1985 das analoge C-Netz, das Ende 2000 jedoch auf3er Betrieb genommen wird. E-Plus
startete im Mai 1994 und zuletzt Viag im Oktober 1998. Bei der Versteigerung der letzten Fre-
guenzen im 1800-MHz-Bereich im Oktober 1999 sind T-Mobil und MMO zum Zug gekommen.
Von aul3en kann daher nur noch potentielle Konkurrenz in Form von selbstandigen Dienstean-
bietern in den Markt eintreten, was nach den Ergebnissen der bisherigen Untersuchung die
Ausiibung einer kollektiven Marktbeherrschung vereinfacht.*® Allerdings ist bei der Entwicklung
des Wettbewerbs auch zu berlcksichtigen, dal’ die Kapazitaten der D-Netze aufgrund der héhe-
ren Teilnehmerzahlen und damit verbunden einem héheren Verbindungsaufkommen bereits
weitaus mehr be- bzw. ausgelastet als die der E-Netze, was zukunftig zu Engpassen fuhren
kénnte und sich damit negativ auf einen Qualitéatswettbewerb auswirken wirde.

In direktem Zusammenhang mit den Marktzutrittsschranken stehen die Marktaustrittsbarrieren,
da sie sich z.T. aus der Lizenz ergeben, in der die Laufzeit festgelegt ist. Sie verpflichtet die Li-
zenzinhaber zum Betrieb ihrer Netze bis zur vereinbarten Frist. Diese ist fuir die D-Netze jeweils
Ende 2009, fur E-Plus Ende 2012 und fur Viag Ende 2016.

Als weitere (wirtschaftliche) Schranke ist die Irreversibilitat der Investitionskosten zu betrachten.
Die Ressourcen werden auf eine ganz bestimmte ékonomische Verwendung festgelegt, so daf3
ein Marktaustritt fur das betroffene Unternehmen mit hohen Kosten verbunden wére. Das Un-
ternehmen wird daher - den Konkursfall ausgenommen - auch bei einer sinkenden Nachfrage
und bei Verlusten nicht ohne weiteres aus dem Markt austreten.

Aufgrund der 0.g. Aspekte existieren sehr hohe Schranken, die es den Netzbetreibern fast un-
mdoglich machen, aus dem Markt auszutreten. Deshalb ist anzunehmen, daf3 keiner der Anbieter
den Versuch unternehmen wird, seine jetzige Wettbewerbsposition mit Hilfe einer u.U. kostspie-
ligen Verdrangungsstrategie zu verandern bzw. zu verbessern.

1.4 Marktphase

% Vgl. Langen/Ruppelt, KartR, § 22 GWB, Rdnr. 52.
Dies starkt insgesamt die Position der Netzbetreiber, da die Diensteanbieter lediglich auf die be-
stehenden Netze zuriickgreifen kénnen.
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Anhand der Marktphase kénnen Aussagen Uber die Entwicklungsstufe des Marktes und Uber die
Bestandigkeit seiner Wettbewerbsbedingungen getroffen werden. Nach dem Konzept des Le-
benszyklus wird anhand der Umsatzentwicklung zwischen den beiden frihen Marktphasen - der
Experimentier- und der Expansionsphase - und den beiden spateren Phasen - der Reife- und
der Sattigungsphase - unterschieden. Jedoch kénnen auch andere Datenreihen (Teilnehmer,
Gesprachsminuten) bei der Bestimmung von Marktphase und Wettbewerbsbedingungen behilf-
lich sein.

Die Bestimmung der Marktphase dient hinsichtlich des (un-)kontrollierten Verhaltensspielraums
eines Unternehmens der Beurteilung seiner Marktanteile in Zusammenhang mit den Marktein-
trittsschranken.

Abb. 13: Gesamtmarktentwicklung des Mobilfunkendkundenbereichs

Wie aus Abb. 13 deutlich wird, befindet sich der Mobilfunkmarkt in Deutschland derzeit (hoch) in
der sog. Expansionsphase. Hohe Marktanteile einzelner Unternehmen wie die von T-Mobil und
MMO sind in dieser Phase nicht ungewdhnlich.®” Denn sie sind als erste Anbieter in den Markt
eingetreten, so dafd sich die Marktanteile hauptsachlich zunachst auf die beiden Netzbetreiber
verteilt haben. Nach dem Lebenszykluskonzept ist jedoch zu erwarten, dal’ sich mit dem Eintritt
neuer Anbieter auf dem Markt die urspriingliche Anteilsverteilung dahingehend verandert, daf3
T-Mobil und MMO Anteile abgeben. Trotz des Markteintritts von E-Plus 1994 und Viag 1998 sind
die gemeinsamen Marktanteile von T-Mobil und MMO jedoch noch immer sehr hoch. Bei einer
Betrachtung in Zusammenhang mit den Marktzutrittsschranken ist dies ein Indiz fur einen erheb-
lichen, nicht kontrollierten Verhaltensspielraum von T-Mobil und MMO, da keine weiteren Lizen-
zen von potentiellen Netzbetreibern mehr erworben werden kénnen, so daf? der Eintritt neuer
Anbieter mit eigener Infrastruktur ausgeschlossen ist. Als Ursachen flr die dargestellte Entwick-
lung kénnen der friihe Markteintritt von T-Mobil und MMO und die damit verbundene grél3ere
Erfahrung sowie ihr groRerer Bekanntheitsgrad angefiihrt werden. Zudem verflgten

T-Mobil und MMO Uber mehrere Jahre Uber die bessere Flachendeckung und Netzdichte als
E-Plus und Viag Interkom; Qualitatsmerkmale, denen vor allem bei der ErschlieBung der preisu-
nelastischen Kundensegmente groRe Bedeutung zukam.®

Die Marktphase hebt sich von den anderen Strukturmerkmalen hinsichtlich der Einordnung in die
Wettbewerbsprifung ab, da durch die Darstellung der Marktentwicklung bzw. -dynamik Veran-
derungen von Wettbewerbsbedingungen auf Markten dokumentiert werden. Bisher weisen diese
auf ein enges Oligopol zwischen T-Mobil und MMO hin.

Die Prifung der strukturellen Wettbewerbsbedingungen deutet im wesentlichen auf eine oligo-
polistische Marktbeherrschung durch T-Mobil und MMO hin. Gegen wesentlichen Wettbewerb
spricht die Enge des Oligopols mit deutlichem Abstand zum néachstgrél3eren Anbieter sowie die
Ausgeglichenheit der Marktanteile und der Finanzkraft. Obwohl hinsichtlich des Zugangs zu den
Endkunden teilweise auch Unterschiede festzustellen sind, besteht auch hier unter dem Strich
eine Ausgeglichenheit. Zudem ist der relevante Markt durch sehr hohe Marktzutritts- und Markt-
austrittsschranken gekennzeichnet. Die Konstellation der hohen Marktanteile in Verbindung mit
dem Wissen, dalR keine weiteren Netzbetreiber in den Markt eintreten, kdnnte ebenfalls fir die
Verneinung wesentlichen Wettbewerbs zwischen T-Mobil und MMO sprechen. Ein weiteres Indiz
dafir kdnnte die H6he und gleichférmige Entwicklung der Marktanteile im Zeitverlauf sein.

87 Vgl. hierzu Abb. 7 und 8, S.12.
3 Vgl. hierzu auch im folgenden Abschnitt 1.2.1 und 1.2.3.
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Auf Basis der bisher dargestellten Ermittlungsergebnisse besteht insoweit eine Wahrscheinlich-
keit fr ein wettbewerbsbeschréankendes Oligopol. Fir das Fehlen wesentlichen Wettbewerbs
muf3 unter Berucksichtigung der Wettbewerbsbedingungen aber auch das Wettbewerbsgesche-
hen bewertet werden, da der tatsachliche Einsatz von Wettbewerbsparametern dartber ent-
scheidet, ob die wesentlichen Funktionen des Wettbewerbs erfiillt werden.*®

2. Wettbewerbsgeschehen

2.1 Qualitat

Qualitat als Wettbewerbsparameter im Mobilfunk kann sich auf verschiedene Dimensionen be-
ziehen: die Infrastruktur (technisch) und die Tarifpakete mit Zusatzangeboten (funktional).*
Wahrend die Gestaltung des Netzwerkes im Rahmen der standardbedingten Grenzen aus-
nahmslos vom jeweiligen Netzbetreiber abhé&ngig ist, kbnnen bei den angebotenen Dienstlei-
stungen Unterschiede zwischen den Netzbetreibern und Diensteanbietern bestehen. Die Dien-
steanbieter sind jedoch auf jeden Fall auf die vom Netzbetreiber realisierten technischen Mag-
lichkeiten angewiesen.

Technische Dimension

Zwischen den Netzbetreibern T-Mobil und MMO bestehen keine der 0.g. Abhangigkeiten. lhre
Netze D1 (T-Mobil) und D2 (MMO) basieren auf der GSM 900-Technik und gewé&bhrleisten unge-
fahr den gleichen Versorgungsgrad in Bezug auf Bevolkerung und Flache. Allerdings wird dies
mit zunehmender Teilnehmerzahl in den Netzen schwieriger, da die Kapazitaten in den Bal-
lungsgebieten zunehmend ausgeschoépft bzw. sogar Uberlastet sind. Diesen Aspekt betreffend
antwortete MMO bei der ersten durchgefihrten Befragung,

Laut Auskunft von T-Mobil ,, 42 Allerdings

wiesen beide Unternehmen auf

. Bei der Abfrage vom 25.05.00 wurden von T-Mobil
und MMO keine Schwierigkeiten der 0.g. Art genannt, so daf3 davon auszugehen ist, daf3 die
Kapazitatsproblematik durch die im Oktober 1999 erhaltenen 1800-MHz-Frequenzen zumindest
vorerst entscharft werden konnte. Allerdings ist zu beriicksichtigen, dal3 - wie bereits oben be-
schrieben - die Teilnehmerzahlen und das Verbindungsaufkommen in den D-Netzen weitaus
hoher sind als in den E-Netzen, was zukunftig zu Qualitditsmangeln fihren konnte. Die Investiti-
onen in den Netzausbau betrugen 1998 bei T-Mobil etwa 1,0 Mrd. DM und bei MMO ca. 930
Mio. DM - waren also ungefahr ausgeglichen.*® Firr 1999 liegen keine genauen Daten vor. Ku-
muliert betrugen die Investitionen bis Ende 1999 im D1-Netz aber 6,0 Mrd. DM und im D2-Netz
7,1 Mrd. DM.*

Beide Unternehmen haben inzwischen Anwendungen auf WAP-Basis (Wireless Application Pro-
tocol) eingeflihrt und auf3erdem die Einflihrung von GPRS (General Packet Radio Service) zur
besseren Ubertragbarkeit von Daten noch fiir dieses Jahr geplant.*®

Aufgrund der technischen Gegebenheiten und Mdglichkeiten sind somit bislang kaum Unter-
schiede zwischen beiden Unternehmen festzustellen, so dal aus technischer Sicht der Netz-
qualitat Wettbewerb bzw. die Voraussetzungen dazu verneint werden muissen.

%9 Vgl. Langen/Ruppelt, KartR, § 22 GWB, Rd.-Nr. 59.

40 Vgl. Meffert/Bruhn, ,Dienstleistungsmarketing®, 2. Aufl., 1997, S. 202.

4 Vgl. Antwort MMO vom 20.11.98, Anlage zu A 4.1.

2 Antwort T-Mobil vom 23.11.98, S. 3.

43 Vgl. Plica Marktforschung Analyse ,Der Mobilfunk-Report 1999¢, S. 15 u. 19.
a Vgl. XonioCom ,Der Xonio Mobilfunk-Report 2000, S. 20 u. 23.

5 Vgl. Plica Marktforschung Analyse ,Der Mobilfunk-Report 1999¢, S. 15 u. 19.
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Funktionale Dimension

Mit Blick auf die Funktionalitat kann im Mobilfunk bzgl. Qualitat zwischen der Routinekompo-
nente Sprach-(/Daten-)ibertragung und einer Ausnahmekomponente, die die Zusatzleistungen
beinhaltet, unterschieden werden.*

Zum Routinebereich, den der Kunde in jedem Fall erwartet, gehort die Mdglichkeit, jederzeit
Uberall telefonieren und angerufen werden zu kénnen. Dies gilt fur das Inland, verstarkt jedoch
auch fur das Ausland. Im Inland treten aufgrund der oben geschilderten technischen Gleichheit
des D1- und D2-Netzes keine Unterschiede auf. Fir die Mobiltelefonie im Ausland kann als Maf3
die Anzahl der Lander genutzt werden, die mittels Roaming-Abkommen versorgt werden. So-
wohl T-Mobil als auch MMO konnten Ende 1998 ungefahr in der gleichen Anzahl Lander (ca. )
eine Versorgung gewahrleisten, wie aus ihren Anlagen zu A 4.2 der ersten Befragung hervor-
ging. 1999 betrug die Anzahl bereits 92 Lander beih und 95 Lander bei ﬁ.‘” In der
Auswahl bestanden nur geringe Unterschiede. AuRerdem ist auffallend, daf diese immer gerin-
ger werden, eine Angleichung der Flachenabdeckung im Ausland stattfindet. Gegen Wettbewerb
konnte hierbei sprechen, dafl3 die Ausdehnung relativ gleichférmig ablauft und jeweils dieselben
Lander betrifft. Jedoch spricht gerade dieser Punkt auch fiir Wettbewerb. Denn beide Unter-
nehmen missen mit Ricksicht auf die Wiinsche ihrer und potentieller Kunden agieren, so daf3
die attraktivsten Lander zuerst erschlossen wurden und nun der Rest nach und nach folgt. Au-
Rerdem kommt hinzu, dal3 weitere aus Kundensicht attraktive Lander knapp werden, weil noch
keine ErschlieBung durch Mobilfunk erfolgt ist und daher kein Roaming-Partner zur Verfigung
steht.

Einige Leistungen, die eigentlich in den Bereich der Zusatzleistungen eingeordnet werden mufR-
ten, gehoéren inzwischen zum Standardsortiment. Es handelt sich bspw. um die Méglichkeit zur
Rufumleitung, die Aktivierung einer Mailbox, die Installation einer Rufsperre etc. Zunehmend
wichtiger wird auch das Versenden von Kurznachrichten (SMS), die mittlerweile zum Standard-
angebot gehoren. Auch T-Mobil und MMO bieten diese Leistungen standardmafig an. DarlUber
hinaus existieren ,tatsachliche” Zusatzleistungen. Auch hier gibt es Uberschneidungsbereiche
wie bspw. das Angebot einer Pannenhilfe und einen Reiseservice. Jedoch haben beide Netz-
betreiber auch Angebote, die nicht bei dem jeweils anderen zu beziehen sind. Hierzu gehort
etwa der Sekretariatsservice von ] Auch wenn diese Zusatzleistungen vom Gros der
Kunden nicht wahrgenommen werden, da sie keine Verwendung dafiir haben, deuten sie den-
noch auf Wettbewerb im Innenverhéaltnis hin, weil hierdurch versucht wird, sich durch zusétzliche
Leistungsmerkmale vom anderen Anbieter zu differenzieren.

2.2 Vertrieb und Verkaufsforderung

Erste Anhaltspunkte bei der Untersuchung des Vertriebs bietet die Analyse der mengenmafigen
Marktanteile nach Teilnehmern und tGiber welche Vertriebskanéle diese gewonnen wurden, wie
sie bereits in Tab. 3 (Abschnitt 1.1.2) dargestellt wurden.

Tab. 5 und 6 geben zum einen den prozentualen Anteil des Vertriebs wieder, der nicht Gber un-
abhangige Diensteanbieter abgewickelt wird, und zum anderen die Wachstumsrate, die jeweils
erzielt wurde. Viag Interkom ist hier nicht aufgefiihrt, da der gesamte Vertrieb derzeit selbst ab-
gewickelt wird, d.h. die Diensteanbieter als Vertriebskanal nicht in Anspruch genommen werden.

Anteil der TN Uber Vertrieb Wachstum in %
ohne DA (in %)
T-Mobil MMO E-Plus T-Mobil MMO E-Plus
(199« N TN TN |

4 Vgl. Meffert/Bruhn, S. 202.
47 Vgl. XonioCom ,Der Xonio-Mobilfunk-Report 2000%, S. 20 u. 23.
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1995 1994-95
1996 1995-96
1997 1996-97
1998 1997-98
1999 1998-99
Tab. 5: TN ohne Vertrieb tiber DA Tab. 6: Wachstum der TN ohne DA

Der Vergleich der Vertriebswege von T-Mobil und MMO zeigt, dal3 der Anteil der Teilnehmer, die
nicht tiber einen Diensteanbieter einen Vertrag abgeschlossen haben, seit 1994
hat. Lag der ,Eigenanteil“ 1994 von T-Mobil bei nur 6 und von MMO bei o6, so betrug er
1999 % bzw. l|%. Auffallig bei dieser Entwicklung ist, daf3 die Differenz des Vertriebsanteils
ohne die Diensteanbieter zwischen beiden Netzbetreibern insgesamt || | | } BB hat und seit
drei Jahren gleichbleibend ist und dal3 der Verlauf sehr gleichférmig war (vgl. Abb. 14).

Abb. 14: Entwicklung des Eigenvertriebsanteils am Gesamtvertrieb

Innerhalb des Eigenvertriebs (Ende 1999 ca. |26 der gesamten Teilnehmer bei D1 und ca.
2% der gesamten Teilnehmer bei D2) ergeben sich Unterschiede im Aufbau des Vertriebs bei
T-Mobil und MMO:

Die Anteile des Direktvertriebs der beiden Netzbetreiber waren 1998 mit o6 bei T-Mobil und
Il bei MMO fast gleich hoch. Ende 1999 hat sich dieser Anteil bei T-Mobil auf [JJife6 verrin-
gert, wahrend er bei MMOﬁ-% lag, also kaum eine Veranderung stattgefunden hat. Uber
freie Handler haben 1998 o6 der D1-Endkunden und [Jlio6 der D2-Endkunden einen Ver-
trag abgeschlossen. 1999 ist dieser Wert bei T-Mobil leicht gestiegen auf -%, wahrend die
Zahl von MMO mit [JJJl]% in 1999 fast konstant geblieben ist. Bei den freien Handlern handelt es
sich meist um die Nutzung des Vertriebszugangs tber Funk- und Elektrofachhandler.

Der Rest der Karteninhaber wurde Uber sonstige Absatzkandle - eigene Handler - akquiriert,
was bei T-Mobil 1998 einen Anteil von o6 und 1999 von [J§% sowie bei MMO von(h%
bzw. oo ausmachte. |l oibt an, ihre Leistungen nicht tiber eigene Handler anzubieten.
Sie greift auf das Vertriebsnetz der [JJJlili] zuriick. Anhand der 0.g. Zahlen wird deutlich, daR
beim Eigenvertrieb die Bedeutung der Bereiche der freien und eigenen Handler sehr unter-
schiedlich ausgepragt ist.

Aufgrund der prozentualen Anteile ware allerdings zu erwarten, dals MMO Uber ein dichteres
Vertriebsnetz als die T-Mobil verfiigt. Doch Ende 1998 verfiigte MMO nur tber [} Vertriebs-
niederlassungen und ] D2-Center und D2-Shops, wahrend T-Mobil auf [JJJlj T-Punkte der
DTAG, ] T-Partner sowie [} Niederlassungen der DT AG und [} DeTeMobil-
Niederlassungen zuriickgreifen konnte. Ende 1999 bestand das Netz bei MMO aus [Jjj D2-
Shops und D2-Partneragenturen und das Netz der DTAG aus - T-Punkten. Die T-Mobil kann
aulRerdem auf den T-Versand, Telemarketingaktivitaten sowie den Geschéaftskundenvertrieb
ihrer Muttergesellschaft zurtickgreifen.

Bei Betrachtung der Entwicklungspfade der einzelnen Vertriebskanale ist bei MMO eine Ten-
denz dahingehend zu erkennen, dal die eigenen Handler eine zunehmend wichtige Position
einnehmen. Eine Beurteilung auf Basis von Daten muf3 fur T-Mobil entfallen, da hierfur keine
vollstandige Zeitreihe vorliegt. Allerdings ist dort seit Anfang 1998 ein Trend zu erkennen, wieder
verstarkt unabhéngige Diensteanbieter einzusetzen. Anfang 1999 wurden Vertrdge mit neuen
Diensteanbietern abgeschlossen.*® Die unterschiedlichen Richtungen spiegeln sich auch in der
Hohe der Werbekostenzuschiisse an die unabhangigen Diensteanbieter 1998 wieder: [JJij Mio.

48 Vgl. Plica Marktforschung Analyse ,Der Mobilfunk-Report 1999¢, S. 132f.
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DM bei T-Mobil und [l Mio. DM bei MMO. 1999 haben beide Netzbetreiber die Werbekosten-
zuschusse erhoht. Sie liegen jetzt bei [} DM von T-Mobil und | lll}. oM von MMO.

Inwiefern sich tatsachlich Unterschiede in den Vertriebskonzepten langfristig durchsetzen und
bemerkbar machen werden, kann an dieser Stelle noch nicht beurteilt werden. Die Ansétze deu-
ten jedoch darauf hin, daf3 sich T-Mobil und MMO bei der Kundengewinnung und -bindung neu
orientieren und hierbei unabhéngig voneinander agieren, was ein Indiz fur Wettbewerb ist. Dies
zeigt auch Tab. 7, in der die Wachstumsraten der Teilnehmer durch Diensteanbieter dargestellt
sind. Zwar sind diese bei beiden D-Netz-Betreibern riicklaufig. Der Riickgang bei i ist
jedoch wesentlich schwacher als “. Darlber hinaus ist die Wachstumsrate der Teilneh-
mer Uber Diensteanbieter nun im erstmals hoher als im

Tab. 7: Wachstumsraten der Teilnehmer tiber Diensteanbieter in %

Bei den Ausgaben fur Werbung, die die Werbezuschiisse an freie Handler beinhalten, zeichnet
sich eine Angleichung in der Entwicklung ab. Sie betrugen 1994 bei T-Mobil q DM und
somit lediglich o6 des Volumens von MMO. Die Differenz hat sich bis 1997 auf Jf§% verringert
(vgl. Abb. 15). Fir 1998 liegt von T-Mobil keine Angabe vor. In 1999 betrugen die Werbeausga-
ben von T-Mobil aIIerdingsh. DM, so daR die von MMO nur noch ca. o (=

DM) davon erreichten. In der Abbildung ist fir T-Mobil eine Trendlinie eingefligt worden, um die
Entwicklung trotz der fehlenden Angabe darstellen zu kénnen.*®

Abb. 15: Entwicklung der Werbeausgaben (in TDM)

Die dargestellte Entwicklung zeigt, daf? T-Mobil bestrebt ist, die Liicke bzgl. der Teilnehmerzah-
len gegentiber MMO zu schliel3en bzw. sogar die Position des nach Teilnehmern grof3ten Anbie-
ters zu Gbernehmen. Dieser Punkt ist ebenfalls ein Indiz fiir Wettbewerb zwischen T-Mobil und
MMO.

Eine Untersuchung der Anteile fir Werbung tber verschiedene Medien und die Hohe der Wer-
bezuschiisse zeigt, daf’ diese innerhalb der Gesamtsumme durchaus variieren kénnen. So z.B.
bei [l wie aus Tab. 8 deutlich wird. Es fallt auf, daB sich der Anteil, der fiir Werbung in TV,
Radio und Zeitschriften ausgegeben wird, seit 1996 ungefahr eingependelt hat. Die Unterstt-
zung fur die freien Handler hat jedoch sukzessive abgenommen.

49 Zu 1998 liegt keine Angabe von T-Mobil vor. AuBerdem geht aus den von T-Mobil erhobenen Da-

ten nicht hervor, ob eine ,saubere* Trennung zwischen Ausgaben fir das C- und D-Netz bzw. an-
deren Diensten erfolgt ist. Liegt diese nicht vor, ware eine Verschiebung der Kurve nach unten die
Folge. Allerdings diirfte fiir das C-Netz keine Werbung mehr gemacht werden, da der Betrieb ein-
gestellt wird.
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Davon fur

Insgesamt TV, Radio, | Werbezuschusse

Jahr (in Mio. DMi Zeitschriften | an freie Handler

Tab. 8: Werbeausgaben von MMO und ihre Verteilung

von [l iegt keine Aufteilung der Daten fiir samtliche Jahre vor. Fiir 1999 wurde jedoch
eine Aufteilung der gesamten Werbeausgaben vorgenommen. Allerdings addieren sich die Ein-
zelangaben von ﬁ zu 100%, so dafl3 vermutlich einem der beiden gefragten Einzelbereiche
Ausgaben zugerechnet wurden, die eigentlich fiir eine bei der Abfrage nicht genannte Werbe-
form aufgetreten sind. [l gibt an, 1999 fir TV-, Radio- und Zeitungswerbung || il]. oM
ausgegeben zu haben, was einem Anteil von ca. [JJ% entspréache. Bei den Werbekostenzu-
schiissen fir freie Handler gibt ] einen Betrag von i DM fiir 1999 an, was ca. [JJoo ent-
spricht.

Aufgrund der teilweise unterschiedlichen Vertriebsstrukturen ist jedoch davon auszugehen, dal3
auch die Einzelpositionen fur Werbeausgaben bei T-Mobil und MMO differieren.

Vertrieb und Werbung liefern zwar Uberwiegend Indizien, die fir Wettbewerb sprechen. Zur Be-

urteilung des Marktverhaltens der beiden Anbieter ist in jedem Fall jedoch der Preis als Wettbe-
werbsparameter zu untersuchen.

2.3 Preise und Konditionen

Der Homogenitatsgrad von Produkten bzw. Dienstleistungen wirkt sich neben dem Qualitats-
wettbewerb auch auf den Preiswettbewerb aus. Je homogener Produkte sind, desto héher ist
wegen mangelnder Differenzierungsmoglichkeiten die Reaktionsverbundenheit zwischen Unter-
nehmen. Es ist zu berlcksichtigen, daf3 das Wissen um wechselseitige Abhangigkeit zu einer
erhdhten Furcht vor Preiskdmpfen und ihren méglicherweise ruinésen Folgen, damit aber auch
zu dem Bestreben filhren kann, offene Preiskampfe im allgemeinen zu vermeiden.*® Denn die
auf dem Markt agierenden Unternehmen sind sich bewuf3t, dafl3 Vorst63e im Preiswettbewerb
zum Nachziehen der Konkurrenz fihren, so dal3 die Gewinnmargen verringert werden. Auf
Markten, die gepragt sind durch die Homogenitat der Produkte, ent- bzw. besteht dadurch haufig

groRes Interesse an ,einvernehmlichen Verhaltensweisen®.>*

Die Umsatze von T-Mobil und MMO erstrecken sich im Endkundenbereich auf drei Quellen:

1. regelméaRige Umsatze aus bestehenden Vertragen (Gesprachs-, Monatsentgelte; SMS),
2. Umsatze aus dem Endgeréateverkauf sowie
3. Umsatze aus Einmalzahlungen (z.B. Anschlul3, Deaktivierung) und Zusatzleistungen.

Die Umsatzarten resultieren aus der Preisbildung bzw. den Preiskomponenten im Mobilfunk.
Es werden Erlose aus zwei Richtungen erzielt: den Endkunden und den unabhéngigen Dienste-
anbietern. In diesem Abschnitt wird nur der Konsumentenbereich untersucht, da Preissetzung

%0 Vgl. BGHZ 49, 367 [376].
51 Vgl. Kruse, S. 47.
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und Bestimmung der Konditionen gegentiber den Diensteanbietern einem eigenen sachlich re-
levanten Markt zugeordnet sind.

Regelmalige Umséatze

Den groRten Anteil der Unternehmensumsatze im Endkundenbereich (1999: T-Mobil [,
MMO %, 172000: T-Mobil [Jlilee, MMO [Jl26) des Mobilfunkgeschéfts bilden die Minuten-
und Monatsentgelte, weshalb die Betrachtung der Preispolitik dieses Bereichs vorrangige Be-
deutung hat.

Entsprechend einer Kundensegmentierung nach Kaum-, Wenig-, Normal- und Vieltelefonierern
gibt es verschiedene Tarifpakete.> Tarife fiir Vieltelefonierer (i.d.R. Geschéaftsleute) zeichnen
sich aus durch hohe monatliche Grundentgelte und geringe Minutenpreise. Fir die anderen
Kundensegmente, bei denen die Erreichbarkeit im Vordergrund steht, gibt es Tarifpakete mit
geringeren (Wenig- und Normaltelefonierer) oder gar keinen monatlichen Entgelten (Kaumtele-
fonierer) und dafir hgher ausfallenden Minutenpreisen.

Zudem haben T-Mobil und MMO spezielle ,Unternehmens*“-Tarife eingefuhrt, die flir Unterneh-
men gedacht sind, bei denen das Unternehmen eine bestimmte Mindestzahl von Karten bend-
tigt, diese aber in unterschiedlichem Mal3e genutzt werden.

AulRerdem hat T-Mobil den Tarif ,YoYoPac" eingefiihrt, mit dem das Segment sehr junger Kun-
den (Kinder) erschlossen werden soll. E-Plus ist in diesem Segment schon langer aktiv.

Bei den Verbindungspreisen werden zudem zeitliche und raumliche Differenzierungen vorge-
nommen.

52 Diese Art der Segmentierung hat sich inzwischen allgemein durchgesetzt. Beispielhaft wird hier

die Beschreibung der Kundentypen aus dem Heft 5/99 von ,Stiftung Warentest", S. 35f. aufge-

fuhrt:

o Kaumtelefonierer: Gesprachszeit monatlich 20 Minuten, 30% tagsiuber (zur Hauptzeit)

o Wenigtelefonierer: Gesprachszeit monatlich 45 Minuten, 30% tagsuber, knapp 50% im Citybe-
reich

¢ Normaltelefonierer: Gesprachszeit monatlich 120 Minuten, 60% tagstiber, knapp 50% im City-
bereich

o Vieltelefonierer: Gesprachszeit monatlich 300 Minuten, 80% tagsiber, knapp 42% im Citybe-
reich.

Teilweise werden detaillierte Angaben zum Nutzungsverhalten der Kundentypen gemacht. Vgl.

dazu die Ubersicht in ,Telefon Magazin“, Heft 2/99, S. 16.
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In Tab. 9 sind die wesentlichen Entwicklungen im untersuchten Markt dargestellt. Sie beziehen
sich auf alle Netzbetreiber.

Ereignis Merkmal der Tarifgebung

6/92 | Start der D-Netze e Nur ein Standardtarif

(GSM 900) e Grundgebiihr DM 75.-- bis DM 80.-- Monat
e Airtime ca. DM 1,45/Peak und 0,64 DM/Off-Peak
e 12-Monats-Vertrage
5/94 | Markteintritt e Einflhrung der Tarif-Dualitat fir Geschafts/Business- und
E-Plus Privatkunden
e Grundgebiihr DM 64.-- (Bus.)/DM 44.--(Priv.)
e Airtime DM 1,64 Peak/0,39 Off-Peak (Priv.)
1,19/0,49 (Bus.)

5/95 | Einfiihrung der Privattarife e Grundgebiihr ca. DM 49.--/Monat

in D-Netzen (D1 und D2) e Airtime ca. DM 1,90 Peak/0,39 Off-Peak
o (Geschéftstarife bleiben daneben bestehen)
1/96 | Einfuhrung der sogenannten |e (Versuch der Abschaffung von Geratesubventionen)
Spartarife bei D1, D2, E-Plus: |e Halbierung der Grundgebiihr fur Privatkunden auf
Tarifdifferenzierung in Ge- DM 19,95 bis 29.—
schafts- und Privat- sowie e Spartarife auch fur Geschaftskunden (Airtime reduziert)
Normal- und Spartarife e Einfilhrung der 24-Monatsvertrage fur Spartarife
(, Tarifkonfusion) e Mindestumsatze (ca. DM 15.—bis 25.—pro Monat)
e 60-Sek.-Takt fur erste Gesprachsminute u.a.
o Hohe Tarifwechselgebihr
3/97 | Korrektur der Spartarife e Abschaffung der Mindestumsatze
o Aufweichung der 60-Sek.-Taktierung in erster Minute
e Aufhebung der Tarifwechselgebihren
o (Beibehaltung der halbierten Grundgebuhr fiir Privatkun-
den und der 24-Monatsvertrage)
6+10/97 | Einfuhrung der Prepaid- e E-Plus Free & Easy / Mannesmann D2 CallYa

Dienste e Keine Vertragsbindung
o Keine Mindestumsatze
o Wiederaufladbare Karten (DM 100,-- f. Erstanschaffung)
e Airtime E-Plus: DM 1,39 Peak und Off-Peak
e Airtime D2 CallYa: DM 1,99 Peak/0,99 Off-Peak
e (3/98: T-Mobil D1 Xtra Card; wie CallYa)

8/98 | Einfuhrung der Lokaltarife im [ D1 setzt den Trend und fuhrt DM 0,68/Min. zur Hauptzeit fur

Mobilfunk Gespréache zu einer bestimmten Ortsvorwahl ein (Privatkun-
den).
D2 und E-Plus ziehen nach. D2 fuhrt dariiber hinaus den wan-
dernden Ortstarif ein.

10/98 | VIAG Interkom startet mit 3- Der vierte Netzbetreiber startet mit gtinstigen Tarifen im
Monats-Vertragen Stadtbereich (DM 0,29/Min.). Vertragslaufzeit drei Monate.

Gerate werden ohne Subventionen angeboten.

12/98 |Reduzierung der Hauptzeit- Reduzierung von DM 1,89 auf DM 1,29/Min. flr Privattarife in
gebihren fur Privat- u. Ge- der Hauptzeit bei den D-Netzen
schéftskunden

1/99 [ VIAG Interkom palf3t sich dem | Der neue Anbieter ibernimmt 24-Monats-Vertrége in sein
herrschenden Marktmodell an [ Angebot und fuhrt Endgeratesubventionen ein.

2/99 | Einfuhrung von gebundelten | E-Plus fuhrt mit TIME & MORE eine neue Tarifgattung im
Tarifen deutschen Markt ein: Im monatlichen Grundpreis ist bereits

ein Kontingent an Gesprachsminuten zwischen 15 und 1000
Minuten enthalten. Bsp.: Time & More 60 fir DM 45,--/Monat
inkl. 60 Min. Airtime. Andere Geschaftskundentarife entfallen
ganzlich; es bleibt nur noch der klassische Privatkundentarif
bestehen.

5/99 | Weitere Tarifsenkungen fiir Senkung von Gesprachsgebiihren fir Geschaftskunden in

Standardtarife

den D-Netzen. Einflihrung von City- und Wochenend-
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Optionen neben den Lokaltarifen fir Privatkunden.

Preisniveau im Frihsommer '99:

(a) Geschéaftskunden: Monatsgrundgebihr 49,-- bis 69,-- DM,;
Airtime/Hauptzeit DM 0,39/Min. bis DM 0,49/Min. (bei
VIAG aus dem E2-Netz DM 0,29/Min.)

(b) Privatkunden Monatsgebuhren ca. DM 25,-- bis DM 30,--;
Airtime/Hauptzeit DM 1,19/Min. bis DM 1,29/Min.; Neben-
zeit und Sonderoptionen (Lokal/City): Airtime DM 0,29/Min.
bis DM 0,39/Min.

Alle Preisangaben inkl. MWSt; Airtime immer in DM/Minute

Tab. 9: Wesentliche Entwicklungsziige in der Tarifierung (Tarif-Historie)
Quelle: Plica Marktforschung Analyse, Mobilfunkreport 1999, S. 98f.

Als fur die verschiedenen Kundensegmente wesentliche Tarife werden von T-Mobil und MMO
beispielhaft die Tarife Company und ProfiPaket, XTra und CallYa, Telly und Fun sowie ProTel
Standard und Classic Premium verglichen.

XTraund CallYa

Der Vergleich verschiedener Umsatz- und Nutzungskennzahlen fiir 1999 bzw. /2000 (vgl. Tab.
1l1a und 11b) deutet ebenfalls auf Wettbewerb hin.

Tab. 11b: Umsatz- u. Nutzungskennzahlen T-Mobil und MMO 1/2000

Die isolierte Betrachtung zeigt, dalR das Verkehrsaufkommen in Minuten bei T-Mobil 1999 zur
Hauptzeit lediglich 26 und zur Nebenzeit o6 im Vergleich zu MMO ausmachte. Obwohl die
Verbindungszeit je Teilnehmer im Monat bei T-Mobil 1999 im Endkundenbereich durchschnittlich
nur ] Minuten im Verhaltnis zu MMO mit ] Minuten betrug, fielen die Verbindungsumsatze je
Teilnehmer im Endkundenbereich bei T-Mobil héher aus als bei MMO. Die monatlichen Grund-
entgelte sind fur die in Tab. 11a aufgefuhrten Falle ungeféahr gleich. Vom Gesamtumsatz je Teil-
nehmer entfallt der groRte Teil auf die Verbindungsentgelte, so dal3 der Umsatz je Minute ein
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entscheidender Faktor ist. Dieser differiert erheblich im Endkundenbereich der beiden Netz-
betreiber: [l DM bei T-Mobil und [l DM bei MMO. Firr das 1.Quartal 2000 ergeben sich
ahnliche Strukturen; allerdings ist bei der Verhaltnisdarstellung der Abstand zwischen T-Mobil
und MMO in den Gberwiegenden Féllen geringer geworden.

Die bisherigen Untersuchungen - Preise und Kennzahlen - zeigen, dal} eine Intensivierung des
Wettbewerbs im hier untersuchten Markt insbesondere seit Mitte 1998 stattfindet. Mit fortschrei-
tender ErschlieRung eines Kundensegments nimmt der Differenzierungswettbewerb zwischen
Anbietern ab und der Preiswettbewerb zu.

Endgerategeschaft

Vom Gesamtumsatz im Endkundenbereich entfielen 1999 bei MMO ca. Jliiec (. oM
und T-Mobil ca. % (. OV), im 1.Quartal 2000 ca. o6 bei T-Mobil und ca. %
bei MMO auf das Endgerategeschéaft. Daran ist zu erkennen, dal3 die Endgeratpreise bzgl. der
Umsatzzahlen bei den Netzbetreibern unterschiedlich hohe Stellenwerte einnehmen. Das erklart
sich zum einen aus der am Markt vorliegenden Situation, daf3 die Endgeréate hauptsachlich als
Werbeargumente in subventionierter Form an den Verbraucher verkauft werden, sofern dieser
gleichzeitig einen Vertrag mit Mindestlaufzeit abschlief3t. Die Vertragslaufzeit kénnte zum ande-
ren auch ausschlaggebend dafur sein, daf3 ' mit dem Endgerategeschaft 1999 und im
1.Quartal 2000 hdéhere Umséatze erzielte als . I.d.R. ist davon auszugehen, dal3 mit zuneh-
mender Mindestvertragsdauer der Preis fir das Endgeréat bis hin zu 1,-- DM abnimmt. Seit 1998
hat g die Mindestvertragslaufzeiten zum gré3ten Teil stark herabgesetzt oder gar abge-
schafft.

Einmalentgelte, Entgelte flir Zusatzleistungen

Die Umsatze aus Einmalentgelten sowie Entgelten flr Zusatzleistungen haben am Gesamtum-

satz im Verbraucherbereich lediglich einen Anteil von [JJe6 bei T-Mobil und o6 bei MMO. Sie
nehmen im Geschéftsfeld des digitalen Mobilfunks somit eine geringere Rolle als die zuvor un-

tersuchten Bereiche ein. Da dort die Uberwiegenden Argumente in der Preisgestaltung fur Wett-
bewerb sprachen, kann eine Untersuchung dieses Bereichs hier entfallen.

Aus der Untersuchung der Preise wird deutlich, daf’ zunachst keine bzw. lediglich geringe Un-
terschiede zwischen den Tarifen der T-Mobil und MMO bestanden haben. Seit Mitte 1998 wer-
den die Abstande zwischen Tarifanderungen jedoch immer kirzer. Zunehmend ist nun neben
einem Differenzierungswettbewerb auch verstéarkt ein Preiswettbewerb feststellbar. Der Wett-
bewerb um die Endkunden driickt sich auch in den Endgeratepreisen aus. Hier ist bei Preisen
von lediglich 1,00 DM fir das Gerat (wenn auch nur in Zusammenhang mit Abschlul3 eines
Dienstleistungsvertrags) keine Preissenkung mehr maoglich.

IV. Internationaler Vergleich der Mobilfunkmarkte

Um den Vergleich mit den dargestellten Verhaltnissen in Deutschland zu erméglichen, wird im
nachfolgenden die Wettbewerbssituation in europaischen Landern kurz skizziert.

Frankreich

%3 Auch dieser Aspekt wirkt sich wettbewerbsférdernd aus, da die Nachfrager schneller und pro-

blemloser zwischen Anbietern wechseln kénnen. Die Kundenbindung wird fiir die Anbieter
schwieriger.
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In Frankreich haben drei Netzbetreiber fir digitalen Mobilfunk eine Lizenz erhalten: France Te-
lecom Mobiles betreibt seit Juli 92 ein GSM-900-Netz, SFR seit Dezember 92 ebenfalls ein
GSM-900-Netz und Bouygues Telecom seit Mai 96 ein GSM-1800-Netz. Die Verteilung der ca.
26 Mio. Teilnehmer Ende August 2000 **(ca. 44,5% Penetration) ist der in Deutschland nur be-
zogen auf die Netzbetreiber &hnlich: ca. 47% bei France Telecom Mobiles, ca. 37% bei Société
Francaise du Radiotéléphone (SFR) und ca. 16% bei Bouygues Telecom. Der dritte Netzbetrei-
ber nahm auch hier erst vier Jahre nach den beiden ersten sein Netz in Betrieb, so dal sich die
gleichen Startschwierigkeiten bemerkbar gemacht haben dirften wie im deutschen Markt.

Fur Frankreich liegen Preise aller Netzbetreiber vor. Der Aufbau der Preisstrukturen ist dem in
Deutschland ahnlich und setzt sich hauptséchlich aus Anschlu3preis, monatlichem Grundentgelt
allerdings in der Regel verbunden mit einem bestimmten Gespréachsguthaben sowie Verbin-
dungspreisen zusammen. Die AnschluRpreise der Netzbetreiber sind mit ca. 15 DM bis ca.

125 DM ungefahr gleich, aber meistens hoher als in Deutschland. In den monatlichen Grundent-
gelten ist - wie bereits erwahnt - i.d.R. ein Gesprachsguthaben enthalten. Die Minutenpreise
werden zunéchst vom Gesprachsguthaben abgezogen, anschliel3end extra berechnet. Je héher
die monatliche Abnahmemenge ist, auf die sich der Kunde allerdings im voraus festlegen muf3,
desto geringer sind die falligen Verbindungspreise, so dal3 sich auch in diesem Punkt Parallelen
zum deutschen Markt zeigen. Denn auch auf diesem Weg wird eine Segmentierung nach Viel-
und Wenigtelefonierern vorgenommen. Lediglich ein Tarif wird von France Telecom ohne Min-
destabnahme angeboten und eignet sich somit fir einen direkten Vergleich. Das monatliche
Grundentgelt betragt ca. 29,50 DM. Die Minutenpreise liegen zwischen ca. 0,27 DM bei internen
Gespréachen zur Nebenzeit und ca. 1,43 DM bei Gespréachen ins Festnetz und in andere Mobil-
funknetze zur Hauptzeit. Tarife in Deutschland, deren monatliches Grundentgelt ungefahr in
gleicher Hohe liegt wie das des beschriebenen franzésischen Tarifs, haben zwar einen etwas
héheren Minutenpreis zur Nebenzeit; der Preis zur Hauptzeit hingegen ist i.d.R. giinstiger.

Finnland

Auch auf dem finnischen Markt sind drei digitale Mobilfunknetzbetreiber aktiv: Sonera seit Juli
92, Radiolinja seit Dezember 91 und Telia Finland seit Marz 98. Die Teilnehmerzahl betrug Ende
August 2000 3,6 Mio., was einer Penetrationsrate von ca. 70% entspricht. Neben dem digitalen
Netz betreibt Sonera zwei analoge, die noch zusammen ca. 140.000 Teilnehmer haben, aller-
dings weiter im Abbau begriffen sind. Mit 62,4% Marktanteil hat Sonera die gréf3te Teilnehmer-
zahl. Den Rest teilen sich Radiolinja (ein Unternehmen der Elisa-Group) mit ca. 36% und Telia
Finland mit 1,6%, so dal3 eine sehr schiefe Verteilung entsteht, die teils sicherlich wieder durch
die zeitliche Verschiebung der Netzstarts zu erklaren ist. Teils spielt jedoch wahrscheinlich auch
eine wichtige Rolle, dalR Sonera bereits seit 1982 Mobilfunk betreibt und somit von gré3erer Be-
kanntheit profitierte und Kunden aus seinen analogen Netzen flr das digitale Mobilfunknetz ge-
winnen konnte.

Die aus Finnland vorliegenden Preise sind insgesamt etwas niedriger als vergleichbare in
Deutschland und den anderen bisher untersuchten Landern. Bei Sonera betragt das monatliche
Grundentgelt des ,Business“-Tarifs ca. 20 DM. Vergleichbar damit ist der Tarif ,Usage" von Ra-
diolinja mit ca. 19,50 DM. Im Bereich fur Wenigtelefonierer liegen die monatlichen Grundpreise
sogar unter 10 DM. Die Verbindungspreise werden in Finnland ebenfalls zeitlich und nach der
Art des Anrufs (netzextern oder -intern) differenziert. Zudem unterscheidet sich die Héhe der
Verbindungspreise in Abhéngigkeit vom gewahlten Tarif, was ebenfalls eine Parallele zur Preis-
setzung in Deutschland darstellt. Die Preise vom Mobilfunk- ins Festnetz liegen zwischen ca.
0,28 DM und ca. 0,75 bei Radiolinja und zwischen ca. 0,26 DM und ca. 0,77 DM bei Sonera,
unterscheiden sich somit in der H6he von den Preisen in Deutschland.

>4 Angaben hier und im folgenden zu Teilnehmerzahlen und Penetration aus Mobile Communicati-

ons, September 15, 2000.
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Grof3britannien

In GroR3britannien sind - vergleichbar mit Deutschland - vier Netzbetreiber lizensiert. Vodafone
sowie Cellnet betreiben den GSM-900-Standard und One20ne sowie Orange den GSM-1800-
Standard. Die Ende August 2000 erreichten ca. 33,3 Mio. Teilnehmer (ca. 57% Penetration)
teilten sich folgendermalRen auf die Netze auf: ca. 31% bei Vodafone, ca. 25% bei Cellnet, ca.
24% bei Orange und ca. 20% bei One20ne, so dal? sich ein ausgeglicheneres Bild als in
Deutschland ergibt. Allerdings ist hierbei zu berticksichtigen, daf3 der Zeitraum zwischen der
Inbetriebnahme des ersten digitalen Mobilfunknetzes von Vodafone im Juli 92 und des letzten
Netzstarts (von Orange im April 94) keine zwei Jahre betrug, wahrend in Deutschland mehr als
sechs Jahre dazwischen lagen. Somit waren bereits zu einem sehr frilhen Zeitpunkt vier Netz-
betreiber am Markt, die sich gegenseitig Konkurrenz machten. Aufgrund der Zeitspanne konnte
im Gegensatz zu Deutschland - ebenfalls keiner der Konkurrenten soviel Abstand bzgl. Netz-
dichte, FlAchenabdeckung etc. erzielen, dal’ ihm daraus ein entscheidender Wettbewerbsvorteil
erwachsen wirde.

Die Tarifstrukturen der englischen Netzbetreiber sind denen der deutschen Anbieter sehr ahn-
lich. Sie setzen sich aus regelmafig zu entrichtenden (monatliches Grundentgelt, Verbindungs-
preise) und einmaligen Entgelten (Anschluf3preis) zusammen. Bei den Verbindungen wird eben-
falls zwischen Haupt-, Neben- und Wochenendzeiten differenziert. Die Tarifangebote sind auch

auf Kundensegmente vom Viel- bis zum Wenigtelefonierer zugeschnitten. Bei einem geringen
monatlichen Gespréachsaufkommen wahlt der Kunde einen Tarif mit niedrigem monatlichen
Grundentgelt und héheren Verbindungspreisen; mit hohem Gesprachsaufkommen wird ein ho-
heres monatliches Grundentgelt fallig, die Verbindungspreise sind jedoch geringer. In Tab. 12
sind die wichtigsten Preise zusammengestellt.

Cellnet Vodafone Orange One 2 One

Anschlu3preis ca. 105 DM ca. 89 DM bis ca. 105 DM ca. 105 DM
122 DM

Monatl. Grund- ca. 44 DM bis ca. 39 DM bis ca. 52 DM bis ca. 45 DM bis
entgelt 120 DM 2.790 DM 2.790 DM 148 DM
Gesprachszeit 50 bis 500 min 20 min bis 60 min bis 60 min bis
inkl. 7.500 min 10.000 min 1.200 min
Verbindungspreise
Hauptzeit in 0,53 bis 1,07 0,33 bis 0,49 0,29 bis 0,45 0,15 bis 0,29
Festnetz
Nebenzeit in 0,06 bis 0,15 0,16 0,15 0,06 bis 0,15
Festnetz
Hauptzeit intern 0,53 bis 1,07 0,33 0,24 bis 0,45 0,29 bis 0,59
Nebenzeit intern 0,29 0,16 0,15 0,29
Spezial Wo-
chenende:
Hauptzeit in an- 0,29 n.a. 0,35 0,59
dere MF-Netze
Nebenzeit in 0,29 n.a. 0,35 0,59
andere MF-Netze

Tab. 12: Tarife der Netzbetreiber in GroRbritannien, November 2000

Die Anschlul3preise sind hoher als die in Deutschland. Ebenso sind die monatlichen Grundent-
gelte hoher, beinhalten i.d.R. jedoch Gespréachsguthaben in Form von Minuten oder Geldbetra-
gen. Die Verbindungspreise liegen insgesamt auf einem niedrigeren Niveau. Allerdings ist jeden
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Monat zumindest der monatliche Grundbetrag zu zahlen - unabhangig davon, ob das Ge-
sprachsguthaben abtelefoniert wird.>®

Italien

In Italien wurde der digitale Mobilfunk mit Er6ffnung von zwei GSM-900-Netzen 1995 eingeflhrt:
im April nahm Telecom Italia Mobile (TIM) seinen Betrieb auf und im Oktober Omnitel. Seit Méarz
1999 existiert ein drittes GSM-1800-Mobilfunknetz von Wind. Im Mai 2000 kam als vierter GSM-
Netzbetreiber Blu hinzu. Zudem unterhalt TIM seit 1990 ein analoges Netz, in dem immerhin
noch 3 Mio. Teilnehmer telefonieren. Von 37,8 Mio. Teilnehmern Ende August 2000 im Mobil-
funk (entspricht einer Penetration von ca. 66,2%) sind ca. 53,7% bei TIM, ca. 35,6% bei Omnitel,
ca. 9,7% bei Wind und ca. 1% bei Blu angemeldet. Obwohl Omnitel sein Netz lediglich ein hal-
bes Jahr spater in Betrieb genommen hat, war es nicht méglich, die Licke zu TIM zu schlief3en.
Ein Grund kdnnte wiederum das bereits zuvor betriebene analoge Mobilfunknetz von TIM sein,
dessen Teilnehmerzahlen mittlerweile auch riicklaufig sind, jedoch nicht so stark wie die der
analogen Mobilfunknetze in anderen Landern.

Die Preisstruktur ist &hnlich aufgebaut wie die in Deutschland. Neben monatlichen Grundentgel-
ten werden Verbindungsentgelte, die zeitlich differenziert sind, erhoben. Dabei bewegen sich die
Grundentgelte der Anbieter (von Blu sind keine Angaben vorhanden) von ca. 12 DM (Privat) bis
ca. 16 DM (Business). Die Verbindungsentgelte liegen bei Verbindungen ins Festnetz zwischen
ca. 0,24 DM und ca. 0,90 DM. Bei netzinternen Verbindungen bewegen sie sich zwischen ca.
0,22 DM und ca. 0,60 DM. Anhand dieser Angaben ist festzuhalten, daf} im Schnitt mobiles Te-
lefonieren in ltalien gunstiger sein dirfte als in Deutschland.

Schweden

Schweden hat den digitalen Mobilfunkmarkt sehr schnell fir Wettbewerb geéffnet. Im September
bzw. November 1992 haben drei GSM-Netzbetreiber ihren Betrieb aufgenommen: Telia Mobile,
Comviq und Europolitan. Die Anzahl der Teilnehmer im digitalen Mobilfunk betrug Ende August
2000 ca. 5,8 Mio. zuzuglich knapp 210.000 in den analogen Netzen. Die gesamte Penetrations-
rate erreichte ca. 68,1%. Die ca. 6 Mio. Teilnehmer verteilten sich mit ca. 52,5% auf Telia Mobi-
le, ca. 31,5% auf Comviq und ca. 16% auf Europolitan, so daf3 sich auch hier wieder die Situati-
on ergibt, daR der Betreiber des analogen Mobilfunknetzes die (mit Abstand) gro3ten Marktan-
teile hat.

Die Preisstruktur ist &hnlich aufgebaut wie die in Deutschland. Neben einmaligen Anschlul3prei-
sen werden monatlichen Grundentgelten und Verbindungsentgelte, die zeitlich differenziert sind,
erhoben. Dabei bewegen sich die Anschlul3preise bei ca. 70 DM, die monatlichen Grundentgelte
der Anbieter von ca. 7 DM (Privat) bis ca. 47 DM (Business). Die Verbindungsentgelte liegen bei
Verbindungen ins Festnetz zwischen ca. 0,18 DM und ca. 1,23 DM. Bei netzinternen Verbindun-
gen bewegen sie sich ebenfalls zwischen ca. 0,18 DM und ca. 1,23 DM. Anhand dieser Anga-
ben ist festzuhalten, dal} mobiles Telefonieren in Schweden je nach gewéhlter Tarifvariante
gunstiger aber auch teurer sein kann als in Deutschland.

Der internationale Vergleich zeigt, daf? die Markt- und Tarifstrukturen der betrachteten Lander
einschliel3lich Deutschland gréf3tenteils sehr &hnlich sind. Von allen wird bei der Tarifgestaltung
eine Kundensegmentierung vorgenommen. Hiernach und nach einer evtl. abzunehmenden Min-
destmenge Gesprachsminuten richten sich die Hohe der monatlichen Grundentgelte sowie in
Kombination dazu die Verbindungspreise. Diese werden von allen untersuchten Netzbetreibern
zeitlich differenziert. Die HOhe der Preise kann nicht direkt verglichen werden, da diese von di-
versen Einflul3faktoren abhéangig ist. Hierzu gehdren die bisherige Penetrationsrate, die zu er-
schlielRende geographische Flache, die allgemeine Kaufkraft des Landes etc. Es kann jedoch

Dieses Konzept hat il in Deutschland eingefiihrt und wird auch von unabhéngigen Dienste-
anbietern, die Mobilfunkdienstleistungen tber das [ il anbieten, eingesetzt.
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nicht festgestellt werden, dal? die Preise der deutschen Netzbetreiber erheblich von denen des
~europaischen Durchschnitts* abweichen wirden.
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V. Gesamtbeurteilung

Die Untersuchung des Marktes zwischen den Netzbetreibern und unabhangigen Diensteanbie-
tern als Anbietern sowie den Konsumenten als Nachfragern ergibt, dal trotz zahlreicher Hin-
weise auf eine gemeinsame Marktbeherrschung von T-Mobil und MMO aufgrund der Markt-
strukturprifung das Wettbewerbsverhalten der Anbieter insgesamt und auch zwischen den bei-
den Unternehmen seit Mitte 1998 eine Wettbewerbsintensivierung eingesetzt hat. Es werden
weder die Voraussetzungen fir eine Einzelmarktbeherrschung nach § 19 Abs. 2 Satz 1 GWB
noch fur eine gemeinsame Marktbeherrschung nach § 19 Abs. 2 Satz 2 GWB erfillt. Aus den
bisherigen Untersuchungen geht hervor, dafl3 sich bereits im Innenverhaltnis zwischen T-Mobil
und MMO Wettbewerb entwickelt hat, so daf? auf eine fortfihrende Untersuchung des Auf3en-
wettbewerbs verzichtet werden kann.

Gegen Wettbewerb sprechen die wert- und mengenmafigen Marktanteile von T-Mobil und
MMO, die auch wahrend der letzten Jahre kaum geringer, teilweise sogar gréf3er geworden sind.
Jedoch kann aufgrund des geringen Abstands zwischen den beiden Unternehmen sowie eines
Vergleichs ihrer Finanzkraft eine Einzelmarktbeherrschung ausgeschlossen werden.

Eine gemeinsame Marktbeherrschung kdme aufgrund der Prufung der Strukturmerkmale im In-
nenverhaltnis in Frage. Die zur Feststellung der Reaktionsverbundenheit gepriifte Ausgegli-
chenheit und gleichférmige Entwicklung von T-Mobil und MMO sprechen sowohl bei einer ab-
soluten Betrachtung der Umsatz- und Teilnehmerzahlen als auch im Verhaltnis zu den restlichen
Anbietern gegen Wettbewerb. So sind auch die Daten zur Finanzkraft und dem Zugang zum
Absatzmarkt zu bewerten. Die Marktzutritts- und Marktaustrittsschranken auf dem betrachteten
Markt sind sehr hoch, was gegen Wettbewerb spricht.

Allerdings ist zu beachten, dalR der Mobilfunkmarkt sehr hohe Wachstumsraten aufweist. Nach
dem Konzept des Produktlebenszyklus sind hohe Marktanteile wéhrend der Expansionsphase
nicht untblich. Auf dem hier untersuchten Markt muf3 in diesem Zusammenhang bertcksichtigt
werden, dal3 die D-Netz-Betreiber durch ihre frilhe Lizenzierung gegentber den E-Netzen einen
grol3en Vorsprung erzielen konnten. Denn der zuerst erschlossenen Zielgruppe im Mobilfunk
war vor allem die uneingeschrankte Mobilitat wichtig, die eine hohe Flachendeckung des Netzes
voraussetzt. Mittlerweile sind die technisch bedingten Qualitatsunterschiede zwischen den bei-
den D-Netzen und den E-Netzen geringer geworden. Zur Zeit sind fur die E-Netze die Kapazi-
tatsbedingungen glnstiger, da sie Uber die groReren ,Reserven” verfligen. Insgesamt ist ein
Wettbewerb Uber die technische Qualitat aufgrund des hohen Homogenitatsgrades jedoch nur
sehr eingeschrankt moglich. Die Betrachtung der Distributionspolitik - dem Vertrieb - hat erge-
ben, dal3 sowohl T-Mobil als auch MMO den grél3ten Teil Uber Eigenvertrieb abwickeln. Die
Schwerpunkte werden jedoch unterschiedlich auf einzelne Kanéle gesetzt, was fiur Wettbewerb
spricht. Zudem werden seit Anfang 1999 bei T-Mobil wieder verstarkt unabhangige Dienstean-
bieter in den Vertrieb eingebunden, was sich auch bereits in den Wachstumsraten widerspiegelt.
In diesem Zusammenhang ist auch zu bertcksichtigen, dal3 nach Konzentrationsprozessen der
Diensteanbieter nun wieder neue Diensteanbieter als Konkurrenz in den Markt eingetreten sind.

MaRgeblich fur die Marktbeherrschungsprufung ist die Preis- und Konditionenpolitik der Anbie-
ter. Bis Mitte 1998 beruhte diese in der Hauptsache auf einer Differenzierung nach Zielgruppen.
In Abhangigkeit von ihrer Preiselastizitat wurden Segmente gebildet, fur die unterschiedliche
Tarife galten. Zunachst wurde der Vieltelefonierer angesprochen - i.d.R. Geschaftskunden, die
ihr Telefonierverhalten Giberwiegend unabhangig von den jeweiligen Preisen realisieren, d.h.
also ein relativ preisunelastisches Nachfrageverhalten aufweisen. Da der Bereich der Vieltelefo-
nierer allerdings weitgehend erschlossen ist, werden auch die Ubrigen Nachfragergruppen zu-
nehmend von den Netzbetreibern umworben und auch erschlossen. Dabei weisen diese Nach-
fragergruppen im Vergleich zu den Vieltelefonierern eher ein tberwiegend preiselastisches
Nachfrageverhalten derart auf, dal3 sie aufgrund eines i.d.R. eng begrenzten monatlichen Bud-
gets ihr Telefonierverhalten (dabei insbesondere die Menge der Verbindungsminuten) entspre-
chend anpassen. Zur Zeit befinden sich die Unternehmen (noch) in einer Phase, in der Differen-
zierungswettbewerb stattfindet. In den einzelnen Zielgruppenbereichen werden auch dadurch
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Preissenkungen erzielt. Mit zunehmender Ausschépfung des Marktpotentials und damit abneh-
menden Differenzierungsmoglichkeiten, wird es jedoch zunehmend schwieriger, Preissenkun-
gen als Parameter zu umgehen, um eine Erhéhung der Abnahmemenge bei den Altkunden zu
erreichen und Neukunden zu gewinnen.

Bei der Akquise von Neukunden spielt der Parameter Preis zudem schon langer eine wichtige
Rolle im Endgeratebereich, so dal? Senkungen hier weitgehend ausgeschdpft sind, weil die Ge-
rate z.T. ohnehin nur zu symbolischen Preisen verkauft werden - allerdings nur in Zusammen-
hang mit einer Mindestvertragslaufzeit. Uber einen sehr langen Zeitraum betrug diese minde-
stens 24 Monate, wobei es auch keine Wahlmdglichkeiten bei Vertragsabschluf3 gab. Hiervon
wird nun jedoch zunehmend abgewichen, so dald die Kunden nicht mehr Gber so grole Zeit-
spannen auf einen Anbieter festgelegt sind und bei Unzufriedenheit oder aus anderen Griinden
eher die Moglichkeit haben zu wechseln, was zu einer Intensivierung des Wettbewerbs flhren
durfte. Als sehr problematisch erweist sich in diesem Zusammenhang jedoch, dafl} dem Ver-
braucher beim Wechsel zwischen verschiedenen Netzen eine neue Teilnehmernummer zugeteilt
wird, was zu (z.T. sehr hohen) Wechselkosten fiir den Kunden fiihrt.>® Die Folge ist eine Schwé-
chung des Preiswettbewerbs.>’ Deshalb ist ,davon auszugehen, dal3 das Fehlen der Nummern-
portabilitat den Wettbewerb im Mobilfunkmarkt wesentlich behindert.“*® Hier ist allerdings ergan-
zendsgnzumerken, dass die Nummernportabilitdt im Mobilfunk zum 01.02.2002 méglich sein
wird.

Im Ausland hat eine ahnliche Entwicklung bzgl. der Marktanteile nach Teilnehmern stattgefun-
den wie in Deutschland. AufRerdem scheint die Anzahl der Netze, die zu bestimmten Zeitpunkten
in Betrieb genommen werden, einen starken Einflul3 auf die Entwicklung des Marktes zu haben.
Eine Betrachtung der ausléandischen Mobilfunkpreise zeigt, dal3 die Verbindungspreise je Minute
dort teilweise zwar gunstiger sind als in Deutschland. Trotzdem haben die Verbraucher aus dem
Normal- bis Wenigtelefoniererbereich dort haufig hdhere monatliche Kosten zu erwarten, weil
i.d.R. in den monatlichen Grundentgelten Gesprachsguthaben enthalten sind, die unabhangig
von der tatsachlichen Nutzung gezahlt werden mussen. Durch ,Mindestabnahmemen-gen* kon-
nen so Umsatzeinbuf3en der Netzbetreiber aufgrund geringerer Minutenpreise kompensiert wer-
den. Sie schréanken den Verbraucher allerdings auch in seiner Flexibilitat ein.

Bei einer Bewertung des Wettbewerbs auf Basis des Preisniveaus sind jedoch auch immer die
auf die einzelnen Mobilfunkmarkte wirkenden EinfluRfaktoren wie Penetrationsrate, Anzahl der
Netze etc. zu berlcksichtigen. Daher kann in der Summe festgehalten werden, dafl? die Ent-
wicklung des Wettbewerbs in Deutschland sich nicht sehr stark von den anderen L&ndern unter-
scheidet oder gar sehr viel negativer verliefe - zumal sich das ehemalige Monopolunternehmen
hier nicht allein mit erheblichen Marktanteilen von den anderen Anbietern absetzen konnte.

% Fur einen Uberblick tiber die Ursachen der Wechselkosten vgl. Schwarz-Schilling, C.; Stumpf, U.,

.Netzbetreiberportabilitdt im Mobilfunkmarkt - Auswirkungen auf Wettbewerb und Verbrau-
cherinteressen”, August 1999, S. 24f. sowie insh. S. 39f.

>7 Vgl. ebd., S. 5.

%8 Ebd., S. 62.

%9 Vgl. Vg 49/2000 in Amtsblatt der RegTP vom 10.05.2000.
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B. Markt zwischen Netzbetreibern als Anbietern sowie unabhangigen Dienstean-
bietern als Nachfragern

I. Feststellung von Anbieterzahl und Marktanteilen als Ausgangspunkt der Wettbewerbs-
analyse

Als Ausgangspunkt bei der Feststellung der (Nicht-)Erfullung eines der in 8 19 Abs. 2 GWB ge-
nannten Tatbestande sind die Marktstrukturdaten des im 2. Teil abgegrenzten Marktes zu un-
tersuchen. Diese umfassen Anzahl und Art der Anbieter sowie deren Marktanteile.

1. Anzahl und Entwicklung der Anbieter

Auf dem hier betrachteten Markt sind derzeit drei Anbieter aktiv. Es handelt sich um die Deut-
sche Telekom MobilNet GmbH (T-Mobil), die seit 1992 das digitale D1-Netz betreibt. Ebenfalls
1992 hat die Mannesmann Mobilfunk GmbH (MMO) das D2-Netz in Betrieb genommen. 1994 ist
die E-Plus Mobilfunk GmbH (E-Plus) mit dem E1-Netz in den Markt eingetreten. Alle drei Netz-
betreiber sind aufgrund ihrer Lizenzen (jeweils Punkt 17) dazu verpflichtet, unabhéngige
Diensteanbieter fur den Vertrieb zuzulassen. Die Lizenzen der beiden D-Netz-Betreiber laufen
Ende 2009 und die von E-Plus Ende 2012 aus. Bis dahin werden den unabh&ngigen Dienstean-
bietern die hier betrachteten Mobilfunkleistungen angeboten.

Seit 1998 ist aul3erdem die Viag Interkom GmbH & Co. (Viag) auf dem Mobilfunkmarkt tatig.
Bislang sind keine unabh&ngigen Diensteanbieter in ihren Vertrieb eingebunden. Inwiefern das
Unternehmen zu einem spéteren Zeitpunkt aus wettbewerblichen Aspekten oder aufgrund einer
maoglichen Verpflichtung aus 8 4 TKV auch Diensteanbieter zur Kundenakquisition zulassen
wird, ist hier nicht weiter zu untersuchen. Allerdings kann bei einer Verpflichtung nach 84 TKV
die Hbhe des Marktanteils auf dem Endkundenmarkt bedeutsam sein.

2. Marktanteile nach Umsatzen, Teilnehmern und Verbindungsminuten

Die im weiteren Verlauf betrachteten Daten und Marktanteile beziehen sich nur auf die Verbin-
dungsminuten, Teilnehmer und Umséatze, die durch die Geschéftsbeziehungen zu den unab-
héngigen Diensteanbietern entstehen.

Der Gesamtumsatz am hier betrachteten Markt (inkl. Endgerate) betrug 1999 ca. | ilij o™
und war unter den Netzbetreibern wie folgt aufgeteilt: T-Mobil 6, MMO JJlIes, E-Plus
5. Im Bereich der Mobilfunkdienstleistungsumsétze wurden in demselben Jahr [JJij Mrd.
DM erzielt, wovon |26 auf T-Mobil, |26 auf MMO und [Jl§%% auf E-Plus entfielen.®® Der
Gesamtumsatz am hier betrachteten Markt (inkl. Endgeréte) betrug im 1. Quartal 2000 ca.
. DM und war unter den Netzbetreibern wie folgt aufgeteilt: T-Mobil [Jjjilee, MMO

%, E-Plus 6. Im Bereich der Mobilfunkdienstleistungsumsétze wurden in demselben
Quartal E Mrd. DM erzielt, wovon o6 auf T-Mobil, % auf MMO und [JJe6 auf E-Plus
entfielen.

In der Entwicklung seit 1994 verzeichnete E-Plus durchgehend Zuwéchse. Die Umsatzanteile
der beiden anderen Netzbetreiber gingen - Gber den gesamten Zeitraum betrachtet - teilweise
bei T-Mobil tiber ] Prozentpunkte und bei MMO uiber ] Prozentpunkte zuriick (vgl. Abb. 16).

60 Angaben von T-Mobil und E-Plus zu Endgeréten erfolgten nicht, so dal3 die Umsatze insgesamt

und die aus Mobilfunkdienstleistungen gleich sind.
Angaben von T-Mobil und E-Plus zu Endgeréten erfolgten nicht, so dal3 die Umsatze insgesamt
und die aus Mobilfunkdienstleistungen gleich sind.

61
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Abb. 16: Entwicklung der Marktanteile nach Gesamtdienstleistungsumséatzen

Ende 1999 waren . Teilnehmer im D1-, D2- und E-Netz lber unabhéngige Dienstean-
bieter angemeldetm/on ihnen bei T-Mobil, |26 bei MMO und [Jlle6 bei E-Plus. Im 1.
Quartal 2000 ergab sich folgendes Bild: [JJlio6 bei T-Mobil, |Jlio6 bei MMO und [Jlies bei E-
Plus. Die Entwicklung der Marktanteile ist bei allen drei Netzbetreibern unterschiedlich verlaufen
(vgl. Abb. 17). T-Mobil hat seit 1994 ca. [JJeo verloren. MMO verlor ca. o6, E-Plus verzeich-
nete ein Plus von ca. [JJ%. Die Marktanteilsverschiebungen zugunsten von E-Plus haben sich
in erster Linie fur T-Mobil negativ bemerkbar gemacht.

Abb. 17: Entwicklung der Marktanteile nach Teilnehmern

Beziglich der mengenmafigen Marktanteile nach Verbindungsminuten kann keine Aussage
Uber die zeitliche Entwicklung getroffen werden, da nicht von allen drei Netzbetreibern Angaben
hierzu vorliegen. 1999 haben die Teilnehmer der unabhangigen Diensteanbieter knapp i
Il Vinuten in den Netzen telefoniert: ] hiervon im D1-Netz, o6 im D2-Netz und [l§%
im E1-Netz (vgl. Abb. 18). Im 1. Quartal 2000 ergibt sich folgende Verteilung: -% im D1-Netz,
o5 im D2-Netz und % im E1-Netz (vgl. Abb. 19).

Abb. 19: Marktanteile nach Minuten 1/2000
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Einen zusammenfassenden Uberblick tiber die Marktanteile der drei Netzbetreiber Ende 1999
und 1. Quartal 2000 auf dem Markt gegentiber den unabhéngigen Diensteanbietern geben die

Tab. 13a und 13b:

T-Mobil

MMO

Gesamtumsatz inkl.
Endgerate absolut

Gesamtumsatz inkl.
Endgeréte relativ

Mobilfunkdienstlei-
stungsumsatz absolut

. I |

Mobilfunkdienstlei-
stungsumsatz relativ

Teilnehmer
absolut

. I |

| .

Teilnehmer
relativ

Verbindungsminuten
absolut

. N

Verbindungsminuten
relativ

I |

Tab. 13a: Marktanteile auf dem Markt gegeniber Diensteanbietern 1999

ot

T-Mobil

m
3
c
o

Gesamtumsatz inkl.
Endgeréte absolut

Gesamtumsatz inkl.
Endgeréate relativ

Mobilfunkdienstlei-
stungsumsatz absolut

Mobilfunkdienstlei-
stungsumsatz relativ

Teilnehmer
absolut

Teilnehmer
relativ

Verbindungsminuten
absolut

Verbindungsminuten
relativ

I
I
I
B
.
I
I

it

Tab. 13b: Marktanteile auf dem Markt gegeniber Diensteanbietern 1/2000

JHNH

Aufgrund der Hohe der Marktanteile von T-Mobil und MMO kdnnte jeweils eine Einzelmarktbe-
herrschung angenommen werden. Die wertméaligen Marktanteile sprechen eher fir eine
Marktbeherrschung von MMO und die mengenmafigen Marktanteile fur eine durch T-Mobil oder
durch MMO. Sowohl die Verteilung der Marktanteile im 1. Quartal 2000 als auch ihre Entwick-
lung deuten jedoch eher auf eine gemeinsame Marktbeherrschung durch T-Mobil und MMO hin.
Zwar sind die Anteile nach Umsatzen bei [JJJlj um ca. o6 groRer. Beziiglich der Teilnehmer
sind die von |l iedoch um ca. |26 hoher, und nach Minuten hat MMO einen um % gro-
Reren Marktanteil als [JJJJlll. Insgesamt sind die Anteile jedoch relativ ausgeglichen, und der
Abstand zum dritten Anbieter [l ist sehr groR.
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Es wird deutlich, dalR die Feststellung einer Einzelmarktbeherrschung durch T-Mobil oder MMO
abhangig von der Entscheidung fur mengen- oder wertmafige Marktanteile wére. Jedoch ist
ebenfalls ersichtlich, da® obwoh! [JJll uber die relativ hoheren Marktanteile nach Umsatzen
und Gesprachsminuten verfiigt, [ Jfll dennoch héhere Teilnehmerzahlen realisieren kann. Da
die beiden Unternehmen in der Addition zudem Uber einen erheblichen gemeinsamen Marktan-
teil nach Gesamtumsétzen von |6 und nach Umsétzen durch Mobilfunkdienstleistungen von
o5 verfiigen und somit ein sehr groRer Abstand zu [JJilif besteht, kann eine Einzelmarkt-
beherrschung durch T-Mobil oder MMO ausgeschlossen werden, so dal3 nur eine gemeinsame
Marktbeherrschung in Betracht kommt. Dieses Ergebnis wird auch von der Untersuchung der
Finanzkraft gestiitzt, die bereits im Rahmen der Marktbeherrschungsprifung auf dem Endkun-
denmarkt erfolgte.

Daher wird im folgenden geprift, ob eine gemeinsame Marktbeherrschung durch T-Mobil und
MMO besteht.

II. Prifung einer gemeinsamen Marktbeherrschung - Prifung des Innenverhéltnisses
Nach § 19 Abs. 2 Satz 2 besteht bei einer gemeinsamen Marktbeherrschung weder im Innen-
verhaltnis eines Oligopols noch im AuRRenverhaltnis zu anderen Unternehmen Wettbewerb. Bei
der Prifung werden zunéchst die strukturellen Wettbewerbsbedingungen und das tatséchliche
Marktgeschehen des Innenverhaltnisses untersucht.®

1. Strukturelle Wettbewerbsbedingungen

1.1 Reaktionsverbundenheit

Den Ausgangspunkt zur Untersuchung der Reaktionsverbundenheit bilden wiederum die wert-
und mengenmafigen Marktanteile sowie ihre Entwicklung. Seit 1994 haben die in den Mobil-
funknetzen gemeldeten Teilnehmer der Diensteanbieter von ca. ||l auf ca. . Ende
1. Quartal 2000 zugenommen. Der gemeinsame Marktanteil von T-Mobil und MMO ging von
25 Ende 1994 auf e Ende 1. Quartal 2000 zuriick. Das heift, [l konnte in dem
Zeitraum seinen Marktanteil um |2 der Teilnehmer ausbauen. In Bezug auf die Umsétze
durch Mobilfunkdienstleistungen ist der Markt von ca. |l DM Ende 1994 auf ca. ||}
. DM Ende 1999 gewachsen. Von dem Volumen entfielen 1995 o6 und 1999 immerhin
noch [Jle6 auf T-Mobil und MMO zusammen. Somit haben die beiden Unternehmen nach Um-
satzen bislang noch weniger Marktanteile abgegeben als auf die Teilnehmer bezogen. Es be-
steht ein sehr groRer Abstand zum dritten Anbieter des hier betrachteten Marktes. 1999 nahm
der Marktanteil der T-Mobil um ca. ] Prozentpunkte auf |6 ab.®* Ansonsten sind keine weite-
ren Schwankungen der Marktanteile der beiden D-Netz-Betreiber zu verzeichnen; sie haben sich
stabilisiert.

62 Vgl. Abschnitt A.Il. und A.Ill.1.1.2a des 3. Teils.

63 Vgl. hierzu auch A.lll des 3. Teils.

64 Hier ist anzumerken, daR bei der Berechnung der Gesamtumsatze eine GroRe von | JJili} om
in 1999 bzw. . im 1. Quartal 2000 bei T-Mobil weder dem Diensteanbietermarkt noch dem
Endkundenmarkt zugerechnet werden konnte, da T-Mobil keine Aufteilung vornehmen konnte. Ei-
ne Aufteilung wurde aus denselben Griinden ebenfalls nicht durchgefiihrt.
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Die Betrachtung der relativen Marktanteile und ihrer Entwicklung spricht fur die Existenz eines
engen Oligopols zwischen T-Mobil und MMO. Unterstrichen wird die bisher festgestellte Ent-
wicklung auch durch die Untersuchung der absoluten Zahlen, die in Abb. 20 und 21 dargestellt
sind.

Abb. 20: Entwicklung der Teilnehmer von T-Mobil und MMO

Die Zunahme der Teilnehmerzahlen ist bei beiden Unternehmen sehr ahnlich verlaufen. Wéah-
rend bis 1997 [l eine hohere Wachstumsrate aI' aufweisen konnte, hat sich dieses
Verhaltnis ab 1998 gerade umgekehrt, so dal’ nun eine groRere Zuwachsrate als |l
verzeichnet.

Abb. 21: Entwicklung der Gesamtdienstleistungsumséatze von T-Mobil und MMO

Auch die Umsétze der Mobilfunkdienstleistungen weisen einen &hnlichen Trend auf. Allerdings
ist 1999 trotz einer geringeren Teilnehmerzahl der Umsatz von [JJJlij hoher als der von i
was unter anderem durch die unterschiedlichen Preisstrukturen der Netzbetreiber bestimmt sein
konnte. Nahere Ausflihrungen hierzu unter 2.3.

Abb. 22: Umsatz je Diensteanbieter-Teilnehmer im D1- und D2-Netz p.a. 1994-99

Die Jahresumsaétze je Teilnehmer, die von den Diensteanbietern an die Netzbetreiber flieR3en,
sind wie im Endkundenbereich seit 1994 geringer geworden. Auch hier spiegelt sich gerade
1999 die Entwicklung in der Umstellung in der Preisstruktur bei || l] wider. zwar werden von
ihr mehr Teilnehmer bedient, allerdings mit geringeren Umsétzen pro Teilnehmer.

1.2 Ausgeglichenheit des Oligopols

Zur Feststellung der Ausgeglichenheit des Oligopols werden erneut die Finanzkraft bzw. Res-
sourcen und der Zugang zum Absatzmarkt untersucht.

Finanzkraft/Ressourcen
Zu diesem Punkt kann das Ergebnis aus dem 3. Teil A.lll.1.1.2 Gbernommen werden: Sowohl T-

Mobil als auch MMO verflgen Uber eine relativ starke Finanzkraft, so dal3 dieses Strukturmerk-
mal eher gegen Wettbewerb spricht.
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Zugang zum Absatzmarkt

Sowohl T-Mobil als auch MMO wurden in ihren Lizenzen zum Betreiben eines digitalen Mobil-
funknetzes dazu verpflichtet, ,geeignete Diensteanbieter zuzulassen.“®® Die Feststellung der
Eignung von Diensteanbietern ist ,nach sachlichen Kriterien und unter Beachtung der Grund-
satze der Gleichbehandlung und der VerhaltnisméaRigkeit vorzunehmen [...].“°® Zudem ist es den
Lizenznehmern nach Punkt 17.6 der Lizenz untersagt, zwischen den Diensteanbietern und dem
eigenen Vertrieb sowie zwischen den Diensteanbietern untereinander zu diskriminieren. Diese
und weitere umfangreiche Lizenzauflagen lassen den Anbietern kaum Wettbewerbsmdglichkei-
ten auf dem hier betrachteten Markt, so dal? die ahnlichen Teilnehmerzahlen durch Dienstean-
bieter (. bei T-Mobil bzw. | . bei MMO Ende 1999) bzw. die Zahlen im Verhéltnis
zueinander als logische Konsequenz scheinen (vgl. Tab. 14).

Teilnehmer Uber Diensteanbieter Verhaltnis
Diensteanbieter T-Mobil MMO T-Mobil zu MMO

Debitel Gruppe I N
I |

MobilCom Gruppe

Talkline Gruppe
RSL Com Telco
Hutchison
Alphatel/Drillisch®
Sonstige

Gesamt/Durchschnitt

inkl. TMG D-Plus
Tab. 14: Teilnehmerzahlen Uber Diensteanbieter bei T-Mobil und MMO 1999

1) Im Oktober 1998 wurde Alphatel bei Drillisch integriert. Zuvor besaf3 Drillisch nur einen Vertrag mit
. Durch die Integration der Alphatel-Gruppe wurde zugleich Vertrag mit | erworben. Die
Vermarktung dazu hat Alphatel im Juni 98 begonnen.

Die Gesamtzahlen sprechen somit flr eine Ausgeglichenheit des Oligopols. Allerdings wird bei
der Untersuchung der Teilnehmerzahlen nach einzelnen Diensteanbietern getrennt deutlich, dal3
trotzdem teilweise erhebliche Differenzen bestehen. Wahrend MobilCom und RSL Com Telco
ihren Absatz auf das |JJ il zu konzentrieren scheinen, kann aufgrund der Absatzzahlen da-
von ausgegangen werden, daR Talkline und Drillisch ihren Schwerpunkt auf das [l gelegt
haben. Die Entwicklung des Diensteanbietermarktes wird somit im wesentlichen auch dadurch
gepragt, nach welcher Strategie die unabhangigen Diensteanbieter handeln: bspw. als Vollsor-
timenter, der seinen Kunden Tarife in allen Netzen anbietet oder als Spezialist fur einzelne
Segmente, wobei er sich bspw. auf Vieltelfonierer in einem Netz beschrankt (wie z.B. die Dril-
lisch AG bei il bis zur Ubernahme von Alphatel).

1.3 Marktzutrittsschranken / Marktaustrittsschranken

Sowohl die Markteintritts- als auch die -austrittsschranken des hier untersuchten Marktes sind
dieselben wie auf dem Endkundenmarkt. Als Eintrittsschranken sind die administrative Fre-
gquenzvergabe und Lizenzierung und als Austrittsschranken die Lizenzlaufzeit und Irreversibilitét
der Investitionskosten zu betrachten.®’ Die Konsequenzen sind ebenfalls dieselben, auf der Ein-
trittsseite jedoch weitreichender. Denn in diesen Markt kann nur noch ein weiterer Anbieter (Vi-

65 Amtsblatt, Vfg. 259.1 /1994 Punkt 17.1 und 259.2 / 1994 Punkt 17.2. Die gleiche Verpflichtung gilt
auch fur den Netzbetreiber E-Plus (Amtsblatt, Vfg. 259.3 / 1994 Punkt 17.3).
06 Amtsblatt, Vfg. 259.1/ 1994 Punkt 17.2 und 259.2 / 1994 Punkt 17.2.

67 vgl. 3. Teil, A.lI.1.1.3, S. 22.
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ag) eintreten,®® so daR sich die Ausiibung einer kollektiven Marktbeherrschung dadurch noch
einfacher gestaltet.

1.4 Marktphase

Nach dem Lebenszykluskonzept befindet sich der Diensteanbietermarkt bezogen auf die Teil-
nehmer - ebenso wie der Endkundenbereich - in der Expansionsphase.®® Beziiglich der Um-
satze ist bereits der Ubergang in die Reifephase erfolgt.

Auf diesem Markt verfiigen T-Mobil und MMO tber mehr als o6 der Marktanteile vom Umsatz
und von den Teilnehmern. Zudem haben sie seit Einfihrung des digitalen Mobilfunks nur bege-
renzt Marktanteile abgegeben.”® Auch in diesem Fall ist davon auszugehen, daR die schleppen-
de Marktanteilsverschiebung zugunsten von E-Plus grof3tenteils auf durch den spateren Start
verursachte Probleme bzgl. Flachendeckung und Netzdichte zurlickgefuhrt werden kann, so dal3
die Verbraucher zunachst weiterhin die bereits besser ausgebauten D-Netze bevorzugten.”™
Denn der Bedarf der Verbraucher ist auf dem Diensteanbietermarkt ebenfalls zu bertcksichti-
gen, da sich danach auch der Bedarf und das Verhalten der Diensteanbieter richtet.

Nach Abschlufd der Prifung der strukturellen Wettbewerbsbedingungen deutet einiges im Dien-
steanbietermarkt auf eine gemeinsame Marktbeherrschung durch T-Mobil und MMO hin. Die
Enge des Oligopols mit deutlichem Abstand zum dritten Anbieter, die grof3tenteils Ausgegli-
chenheit der Marktanteile der beiden Unternehmen sowie deren relativ gleichférmige Entwick-
lung sprechen gegen Wettbewerb. Wie bereits im Endkundenmarkt sind bezuglich des Zugangs
zum Absatzmarkt teilweise zwar Unterschiede festzustellen. Das Gesamtbild zeigt hingegen
deutlich eine Ausgeglichenheit. Die sehr hohen Marktaustrittsschranken und der unmégliche
Eintritt neuer Anbieter sprechen ebenfalls eher gegen Wettbewerb zwischen T-Mobil und MMO.

Zur weiteren Uberpriifung, ob tatséachlich ein wettbewerbsbeschrankendes Oligopol auf dem
Diensteanbietermarkt besteht, wird im folgenden eine Untersuchung des Wettbewerbsverhaltens
von T-Mobil und MMO durchgefihrt.

2. Wettbewerbsgeschehen

2.1 Lizenzrechtliche Rahmenbedingungen

Unter Punkt 17 der Lizenzen von T-Mobil, MMO und E-Plus sind Regelungen zum Verhaltnis mit
den Diensteanbietern getroffen. Alle drei Netzbetreiber sind grundsatzlich dazu verpflichtet, ge-
eignete Diensteanbieter zuzulassen, die Mobilfunkdienste des Netzbetreibers im eigenen Na-
men und auf eigene Rechnung verkaufen. Darlber hinaus haben sie das Recht, Zusatzdienste
zu entwickeln und diese an ihre Kunden zu verduRern.” Zur Ausgestaltung des Vertragsver-
haltnisses zwischen Netzbetreiber und Diensteanbieter sind weitreichende Regelungen getrof-
fen worden. Sie enthalten dieselben Bedingungen und Auflagen fur alle drei Netzbetreiber. Bei
der Auswahl und Zulassung von Diensteanbietern ist das Gebot der Gleichbehandlung zu be-
achten (Pkt. 17.2). Es besteht auch ein Diskriminierungsverbot zwischen eigenem Vertrieb und
unabhangigen Diensteanbietern sowie den unabhangigen Diensteanbietern untereinander (Pkt.
17.6). Zudem durfen die Netzbetreiber die Diensteanbieter weder unverhaltnismaRig lange noch
exklusiv an sich binden (Pkt. 17.2). In 17.4 werden die Netzbetreiber verpflichtet, den Dienste-
anbietern die fur sie relevanten Anordnungen aus der Lizenz aufzuerlegen und deren Einhaltung
sicherzustellen.

68 Vgl. hierzu Abschnitt B.I.1 des 3. Teils.

69 Zur allgemeinen Begriffsklarung vgl. 3. Teil, A.lll.1.1.4, S. 23.
70 Vgl. 3. Teil, Abschnitt B.1.2.

” Né&heres vgl. 3. Teil, Abschnitt B.1.1.1.4.

& Vgl. Vfg. 259.1 / 1994 und Vfg. 259.2 / 1994, jeweils Punkt 17.1.
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Die Vorschriften zur Gestaltung von Entgelten und Konditionen werden in der Lizenz besonders
hervorgehoben:

e Es darf keine Einschréankung bezuglich der Preis- und Konditionspolitik der Diensteanbieter
existieren. Das heil3t, sie durfen die eingekauften Leistungen in beliebiger Form und Kombi-
nation - als neue Produkte - an den Verbraucher verauf3ern und den Preis frei bestimmen
(Pkt. 17.2).

o Den Netzbetreibern ist es untersagt, Leistungsentgelte und Geschéaftsbedingungen gegen-
Uber den Diensteanbietern in einer Form anzubieten, dal? ein Teilnehmerwechsel zwischen
Netzbetreibern und Diensteanbietern unverhéltnismanig erschwert wird (Pkt. 17.3).

e Auf das bereits 0.g. Diskriminierungsverbot wird in den Lizenzen ausdricklich auch noch
einmal fur die Preise und Konditionen hingewiesen (Pkt. 17.6).

e AulRerdem ist fir die Grundsétze der Entgeltregelungen und Allgemeinen Geschéftsbedin-
gungen der Diensteanbietervertrdge beim Lizenzgeber die Zustimmung einzuholen. Das gilt
auch fur den Fall, daf3 stark abweichende Vereinbarungen mit einem der Diensteanbieter ge-
troffen wurden.

Die Lizenzvorgaben, die alle drei Netzbetreiber in gleichlautender Weise betreffen, beschranken
diese in ihren Wettbewerbsmoglichkeiten gegentber den unabhangigen Diensteanbietern. Denn
in Markten, in denen nur wenige Nachfrager existieren, wird die bei anonymen (Massen-) Mark-
ten auf (statistischen) Markt- oder Marktsegment-Modellen basierende Marktbearbeitung durch
eine Leistungserstellung ersetzt, die auf die speziellen Anforderungen des einzelnen Kunden
genau zugeschnitten ist.”® Genau dies ist den Netzbetreibern auf dem hier relevanten Markt je-
doch nicht méglich. Es konnen keine besonderen Konditionen mit einzelnen Diensteanbietern
ausgehandelt werden, da dies gegen das Gleichbehandlungsgebot verstoRen wiirde.” In die-
sem Zusammenhang ist beim Mobilfunk insbesondere die Preis- und Konditionenpolitik betrof-
fen, da diese Dienstleistung ein relativ homogenes Produkt darstellt und der Preis als Parameter
daher starker in den Vordergrund gertckt wird.

Das Fehlen von ausgepragten Unterschieden im Wettbewerbsverhalten der Netzbetreiber darf
aufgrund der geschilderten lizenzrechtlichen Problematik nicht ohne weiteres als Zeichen feh-
lenden Wettbewerbs gedeutet werden.

2.2 Qualitat

Bezuglich der Qualitét - sowohl in technischer als auch in funktionaler Hinsicht - kann auf die
Ausfiihrungen in Abschnitt A.ll1.1.2.1 verwiesen werden. Dort wurde bereits deutlich gemacht,
daR die Diensteanbieter auf das Angebot der Netzbetreiber angewiesen sind. Aus technischer
Sicht sind keine Unterschiede gegeniiber dem Endkundenmarkt festzustellen. Dartiber hinaus
werden unter Berlcksichtigung des Diskriminierungsverbots hinsichtlich der funktionalen Di-
mension die Zusatzdienste von den Netzbetreibern jedem ,ihrer* Diensteanbieter im gleichen
Umfang und zu gleichen Bedingungen angeboten.

Der in diesem Bereich bestehende Wettbewerb wird vom Endkundenmarkt Ubertragen, da die
Produkte, die daflr be- und entstehen, auch den Diensteanbietern angeboten werden.

2.3 Preise und Konditionen

73

o Vgl. beispielhaft Backhaus, ,Industriegltermarketing”, 5. Aufl. 1997, S. 279.

Zu solchen Konditionen gehéren nicht Rabatte oder Boni, die in Abhéngigkeit von zuvor formulier-
ten Mengenzielen etc. gewahrt werden. Diese fiihren zwar zu unterschiedlichen Ergebnissen bei
den einzelnen Diensteanbietern, sind prinzipiell jedoch fur alle gleich.
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Die Preise und Konditionen auf dem Markt fur Diensteanbieter umfassen zum einen die Entgelt-
strukturen von Dienstleistungsbiindeln im Mobilfunk. Zum anderen missen Boni, Provisionen,
Werbekostenzuschiisse etc. betrachtet werden, da auch sie einen Teil der Konditionen darstel-
len.

Die aktuellen Preise fir Mobilfunkdienstleistungen werden den Diensteanbietern sowohl von T-
Mobil als auch von MMO mittels Einkaufspreislisten mitgeteilt. Beide kénnen die Preise einseitig
andern. Sollte die Anderung nachteilig fur die Diensteanbieter ausfallen, so ist sie rechtzeitig
anzukindigen und raumt dem Diensteanbieter ein aul3erordentliches Kiindigungsrecht ein, wenn
er nicht damit einverstanden ist.

Die Strukturen der Preise entsprechen denen im Endkundenbereich: Bereitstellungs- bzw. An-
schluBpreis, monatliches Grundentgelt und Verbindungspreise. Zudem wird auch eine zeitliche
Preisdifferenzierung zwischen Haupt-, (Zwischen-) und Nebenzeit vorgenommen.

Im folgenden sind die Entgeltstrukturen von T-Mobil und MMO gegeniiber den unabhangigen
Diensteanbietern zu zwei verschiedenen Zeitpunkten (August 98 und August 99 und Méarz 2000)
verglichen worden. Es wurden beispielhaft einige Tarife zum Vergleich herausgegriffen. Generell
ist vorab folgendes anzumerken: hat seit dem 01.05.99 keine erkennbaren Preisdnde-
rungen im Bereich des Kredit-Tarifs durchgefiihrt, so dal3 die Preise fur 2000 denen fir 1999
entsprechen. - hingegen hat zum 01.03.2000 einige Preisanderungen bei den Kredit-Tarifen
durchgefuhrt und auch Umbenennungen vorgenommen.

Tab. 15: Tarifvergleich ProTel/Standard Premium 98, 99 bzw. Classic Premium 2000

Die in Tab. 15 gegeniber gestellten Tarife fir 1999 und 2000 (fiir 1998 nur nachrichtlich) kén-
nen von der H6he und dem Verhaltnis der einzelnen Preiskomponenten her mit den Tarifen fur
Vieltelefonierer im Endkundenmarkt verglichen werden. Die Preise fiir das monatliche Grund-

entgelt weichen um ca. [JJo6 voneinander ab (T-Mobil als MMO). Bei den Verbin-
dungspreisen in Festnetze zur Hauptzeit ist hier MMO um ca. % als T-Mobil. Ver-
bindungen in andere Mobilfunknetze sind bei MMO um ca. [JJo6 als bei T-Mobil. Netzin-

terne Verbindungen dagegen sind wiederum in der Hauptzeit bei MMO um ca. o6

Im Auslandsbereich sind die Verbindungspreise bis auf Verbindungen zur Nebenzeit nach Nord-
amerika [JJ]l. Hier liegt der Preis von MMO i} dem von T-Mobil. Somit sind doch gerade
bei sehr haufig nachgefragten Verbindungsleistungen wesentliche Unterschiede bei den Ange-
boten von D1 und D2 vorhanden.

Tab. 16: Tarifvergleich Telly/Wenignutzer 12 1998, 1999 bzw. Fun 12 /2000

Ein vom Ergebnis her dhnlich gelagertes Bild ergibt sich beim Vergleich der in Tab. 16 darge-
stellten Tarife Telly und Wenignutzer 12 bzw. Fun 12. Beide Tarife sind mit den Normal- und
Wenigtelefonierertarifen des Endkundenmarktes vergleichbar, so dal3 sie von den Diensteanbie-
tern auch zur Erschliel3ung dieser Kundensegmente eingesetzt werden durften. Bei einigen Ver-
bindungsmdglichkeiten (monatliche Grundgebihr, Verbindungen ins Festnetz zur Hauptzeit,
Gesprache in andere Mobilfunknetze) ist T-Mobil wesentlich |l als MMO (teilweise bis zu
l2%), ansonsten sind die Preise bis auf netzinterne Gesprache zur Hauptzeit (MMO ist || il
Il ahnlich. Somit sind auch gerade bei sehr haufig nachgefragten Verbindungsleistungen we-
sentliche Unterschiede bei den Angeboten von D1 und D2 vorhanden.
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Die Betrachtung der Tarife insgesamt zeigt, dai [l 1999 zu einer neuen Preisstruktur i-
bergegangen ist. Es wird keine wesentliche Unterteilung mehr nach Segmenten in Anlehnung an
den Endkundenbereich vorgenommen. Stattdessen gibt es nur noch einen einheitlichen Tarif,
bei dem zunachst auf Kredit telefoniert wird und erst anschlieRend die Rechnungsstellung er-
folgt. Dies spricht dafiir, den unabhangigen Diensteanbietern mehr Gestaltungsfreiheit fur ihre
Produkte zu lassen, was von den Diensteanbietern gefordert wurde, um im Endkundenmarkt
wettbewerbsfahiger sein zu kénnen. Daran konnte sich [JJJJll bei der Planung neuer Preise
orientiert haben. Denn obwoh! [l und wahrend der letzten Jahre den Eigenvertrieb
starker ausgebaut haben, scheint sich bei nun eine neue Ausrichtung abzuzeichnen,
namlich wieder starker mit Diensteanbietern zusammenzuarbeiten, um sich so vor i} zu po-
sitionieren.” Die zeitliche Differenzierung ist bei JJJJili] ebenfalls einheitlich. Montags bis frei-
tags von 7.00 bis 17.00 Uhr gelten die Preise der Hauptzeit; sonst die der Nebenzeit. Fur die
Diensteanbieter ist dieses Angebot vorteilhafter, da sie im Vergleich zu [l mehr Airtime zum
gunstigeren Nebenzeitpreis einkaufen kénnen. Die Neugestaltung des Angebots fuhrt dazu, daf
die auf die Endkundenpreise gewahrten Diensteanbieter-Rabatte, nun nicht mehr einheitlich sind
und sich von den -Margen grol3tenteils unterscheiden.

Die Tarife von T-Mobil fir Prepaid-Karten sind allerdings noch genauso strukturiert wie die von
MMO. Beim direkten Vergleich einzelner Komponenten sind hinsichtlich der Hohe keine nen-
nenswerten Unterschiede festzustellen. Dal} in diesem Bereich extreme Parallelen zwischen
den Tarifen von T-Mobil und MMO existieren, kénnte darauf zurtickzufiihren sein, dal3 die Pre-
paid-Tarife in Anlehnung an den Endkundenmarkt fir Kaumtelefonierer konzipiert sind und da-
her noch viel ,,Spielraum* ist, bis ein ,spulrbarer* Wettbewerb einsetzt. Denn es ist zu bertck-
sichtigen, dal3 Struktur und Verhalten des hier untersuchten vorgelagerten Marktes im wesentli-
chen auch vom Endkundenmarkt abhangig sind.”

Eine ausfihrliche Betrachtung der weiteren Konditionen (Boni, Provisionen etc.) kann an dieser
Stelle nicht vorgenommen werden, da die vorliegenden Daten dazu nicht ausreichend sind.

Jedoch wird aus der bisherigen Untersuchung der Preise und Konditionen bereits deutlich, daf3
von Wettbewerb zwischen T-Mobil und MMO ausgegangen werden kann und keine gemein-
same Marktbeherrschung vorliegt.

lll. Gesamtbeurteilung

Es werden weder die Voraussetzungen fiir eine Einzelmarktbeherrschung nach § 19 Abs. 2 Satz
1 GWB noch die fur eine gemeinsame Marktbeherrschung nach 8 19 Abs. 2 Satz 2 GWB erfilllt.
Zwar deuten die Ergebnisse zur Untersuchung der Marktstruktur auf eine gemeinsame Marktbe-
herrschung durch T-Mobil und MMO hin. Die Prifung des Wettbewerbsverhaltens zeigt jedoch
eine ahnliche Wettbewerbsintensivierung wie auf dem Endkundenmarkt.

Sowohl die wert- als auch die mengenméaRigen Marktanteile von T-Mobil und MMO sprechen fir
Marktbeherrschung. Eine Einzelmarktbeherrschung kann jedoch aufgrund der geringen Markt-
anteilsabstande zwischen den beiden und aufgrund ihrer Finanzkraft ausgeschlossen werden.
Im Innenverhéltnis weisen die beiden Unternehmen eine gleichférmige Entwicklung auf, die fur
eine hohe Reaktionsverbundenheit spricht. Auch der Zugang zum Absatzmarkt deutet insge-
samt auf eine gemeinsame marktbeherrschende Stellung hin. Die Einzelbetrachtung der Dien-
steanbieter, die mit T-Mobil und/oder MMO einen Diensteanbietervertrag abgeschlossen haben,
zeigt jedoch, dal’ Unterschiede in Abhangigkeit von der Strategie der Diensteanbieter bestehen,
was gegen eine Ausgeglichenheit des Oligopols spricht. Die Markteintritts- und -austrittsschran-
ken sind sehr hoch, so daf3 sie auf ein Oligopol deuten. Eine Untersuchung der Marktphase er-

& Wie bereits bei der Untersuchung zum Endkundenmarkt dargelegt, wurden 1999 neue Dienstean-

bietervertrage abgeschlossen.
7 Vgl. 3. Teil, Abschnitt A.V., S. 40f.



-51 -

gibt, daR sich der Mobilfunkmarkt in der Expansions- bzw. im Ubergang zur Reifephase befindet.
Hohe Marktanteile sind in diesem Zeitraum nach dem Lebenszykluskonzept nicht uniblich. Zu-
dem missen auch hier - wie bereits im Endkundenmarkt - die anfanglichen Unzulanglichkeiten
des Netzes von E-Plus berucksichtigt werden, so dal3 eine weitere Verschiebung der Marktantei-
le zu erwarten ist.

Die Qualitat als Wettbewerbsparameter ist wie auf dem Endkundenmarkt zu beurteilen: die Még-
lichkeiten zum Wettbewerb werden durch die Vorgabe eines Standards eingeschrankt. Auf dem
Diensteanbietermarkt existiert kein mit dem Endkundenmarkt vergleichbarer Vertriebswett-
bewerb. Zur Erfullung der in den Lizenzen festgelegten Bedingungen, Diensteanbieter diskrimi-
nierungsfrei zuzulassen, sind in den Diensteanbietervertragen fir alle die gleichen Bedingungen
formuliert, wodurch Konditionsverhandlungen entfallen, die sonst ein wesentliches Wettbewerb-
sinstrument auf Markten mit wenigen Nachfragern darstellen. Allerdings haben T-Mobil und
MMO die Méglichkeit, jeweils eigene Strukturen in der Preis- und Konditionenpolitik zu entwik-
keln. Bis 1998 wurde davon jedoch kein Gebrauch gemacht. Die Preisstrukturen fur Dienstean-
bieter waren an die fiir Endkunden angelehnt. Inzwischen ist il jiedoch zu einem Ein-
heitstarif Gbergegangen, der sich nicht nach der Endkundensegmentierung vom Viel- bis zum
Wenigtelefonierer richtet. Das erhdht den Spielraum der Diensteanbieter und deutet auf eine
Intensivierung des Wettbewerbs im Verhaltnis zwischen MMO und T-Mobil hin.

Insgesamt ist somit im Innenverhéltnis von T-Mobil und MMO von Wettbewerb auszugehen, so
daf ein Oligopol schon deswegen ausscheidet. Die Prifung des AuRenverhéltnisses kann da-
hingestellt bleiben.



