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1.1.

(1)

)

)

(4)

EINFUHRUNG
Zweck und Aufbau dieser Leitlinien

In diesen Leitlinien sind die Grundsdtze dargelegt, die bei der Priifung vertikaler
Vereinbarungen und abgestimmter Verhaltensweisen im Sinne des Artikels 101 des
Vertrags iiber die Arbeitsweise der Europiischen Union (im Folgenden ,,AEUV*)!
und der Verordnung (EU) [Nr. [X]/2022 der Kommission vom [X] 2022] iiber die
Anwendung von Artikel 101 Absatz 3 des Vertrags iiber die Arbeitsweise der
Europédischen Union auf Gruppen von vertikalen Vereinbarungen und abgestimmten
Verhaltensweisen (im Folgenden ,,Vertikal-GVO*)? befolgt werden. Zur einfacheren
Bezugnahme schlie3t der Begriff ,,Vereinbarung* in diesen Leitlinien, sofern nicht
anders angegeben, auch abgestimmte Verhaltensweisen ein.

Diese Leitlinien der Kommission sollen den Unternehmen Orientierungshilfen fiir
die Selbstpriifung von vertikalen Vereinbarungen nach Mallgabe der EU-
Wettbewerbsvorschriften an die Hand geben. Jede Vereinbarung muss jedoch unter
Beriicksichtigung des jeweiligen Sachverhalts gewiirdigt werden.? Diese Leitlinien
sind daher nicht schematisch anzuwenden. Sie beriihren auBlerdem nicht die
Rechtsprechung des Gerichts und des Gerichtshofs der Europédischen Union (im
Folgenden ,,Gerichtshof™).

Vertikale Vereinbarungen konnen fiir Zwischen- und Endprodukte (Waren und
Dienstleistungen) geschlossen werden. Sofern nicht anders angegeben, beziehen sich
diese Leitlinien auf sdmtliche Arten von Waren und Dienstleistungen und auf alle
Handelsstufen.

Diese Leitlinien sind wie folgt gegliedert:

° Dieser erste Abschnitt ist eine Einfilhrung, in der erldutert wird, aus welchen
Griinden und in welchem Umfang die Kommission Orientierungshilfen fiir
vertikale Vereinbarungen gibt. Des Weiteren wird in der Einfithrung der
Kontext beschrieben, in dem Artikel 101 AEUV auf vertikale Vereinbarungen
Anwendung findet.

o Der zweite Abschnitt gibt einen Uberblick iiber die positiven und negativen
Auswirkungen von vertikalen Vereinbarungen. Die Vertikal-GVO in ihrer
Gesamtheit, diese Leitlinien und die Durchsetzung des Wettbewerbsrechts im
Einzelfall beruhen auf der Abwigung dieser Auswirkungen.

o Der dritte Abschnitt behandelt vertikale Vereinbarungen, die grundsitzlich
nicht unter Artikel 101 Absatz 1 AEUV fallen. Auch wenn die Vertikal-GVO
auf die betreffenden Vereinbarungen keine Anwendung findet, ist es
erforderlich, Orientierungshilfen zu den Bedingungen bereitzustellen, unter
denen vertikale Vereinbarungen nicht unter Artikel 101 Absatz 1 AEUV fallen.

o Der vierte Abschnitt enthdlt weitere Hinweise zum Geltungsbereich der
Vertikal-GVO, einschlieBlich Erldauterungen zum durch die Vertikal-GVO

Diese Leitlinien ersetzen die Mitteilung der Kommission iiber Leitlinien fiir vertikale Beschrankungen
(ABI. C 130 vom 19.5.2010, S. 1).

ABL. L [X] vom [X].[X].[X], S. [X].

Die Kommission wird die Anwendung der Vertikal-GVO und dieser Leitlinien weiterhin beobachten
und kann diese Bekanntmachung von Zeit zu Zeit iiberpriifen und bei Bedarf an neue Entwicklungen
anpassen.
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1.2.

)

geschaffenen geschiitzten Bereich (Safe Harbour) und zur Definition vertikaler
Vereinbarungen. Auch wird in diesem Abschnitt genauer auf vertikale
Vereinbarungen im Zusammenhang mit der Online-Plattformwirtschaft
eingegangen, die im Vertrieb von Waren und Dienstleistungen eine immer
wichtigere Rolle spielt und bei der eine Zuordnung zu einer Gruppe anhand der
herkdmmlich mit vertikalen Vereinbarungen verbundenen Konzepte nicht
immer einfach ist. Des Weiteren enthélt dieser Abschnitt Erlduterungen zu den
Grenzen des Anwendungsbereichs der Vertikal-GVO gemidB3 Artikel 2
Absitze 2 bis 4 Vertikal-GVO, und es wird die Beziehung zwischen der
Vertikal-GVO und anderen Gruppenfreistellungsverordnungen nach Artikel 2
Absatz 8 Vertikal-GVO erklart. AuBlerdem erfolgt eine Beschreibung der
wichtigsten Arten von Vertriebssystemen. Diese Beschreibung ist fiir mehrere
Bestimmungen der Vertikal-GVO von Bedeutung, insbesondere fiir die in
Artikel 4 Buchstabe b Vertikal-GVO aufgefiihrten Kernbeschrankungen.

o Im flinften Abschnitt werden die Abgrenzung der relevanten Markte und die
Berechnung der Marktanteile der an einer vertikalen Vereinbarung beteiligten
Unternehmen behandelt. Dies dient zur Beurteilung, ob die in Artikel 3
Vertikal-GVO festgelegten Marktanteilsschwellen, die fiir die Anwendbarkeit
der Vertikal-GVO maligeblich sind, iiberschritten werden.

o Der sechste Abschnitt befasst sich mit den in Artikel4 Vertikal-GVO
genannten Kernbeschrinkungen sowie den nicht freigestellten Beschrinkungen
nach Artikel 5 Vertikal-GVO und erklart, weshalb die Einordnung als
Kernbeschriankung oder nicht freigestellte Beschrinkung von Bedeutung ist.

. Der siebte Abschnitt enthélt Orientierungshilfen zum Entzug des Rechtsvorteils
der Vertikal-GVO nach Artikel 29 der Verordnung (EG) Nr. 1/2003 des Rates
vom 16. Dezember 2002 zur Durchfiihrung der in den Artikeln 81 und 82 des
Vertrags niedergelegten Wettbewerbsregeln (im Folgenden ,,Verordnung (EG)
Nr. 1/2003*)* und zu Verordnungen, in denen die Vertikal-GVO nach Artikel 6
der Vertikal-GVO fiir nicht anwendbar erklart wird.

o Im achten Abschnitt wird die Durchsetzung des Wettbewerbsrechts im
Einzelfall durch die Kommission beschrieben. Zu diesem Zweck werden
Erlauterungen gegeben, wie vertikale Vereinbarungen auBlerhalb des
Geltungsbereichs der Vertikal-GVO nach Artikel 101 Absdtze 1 und 3 AEUV
gepriift werden, und es erfolgt eine nicht erschopfende Aufzédhlung von
spezifischen vertikalen Vereinbarungen.

Anwendbarkeit von Artikel 101 AEUYV auf vertikale Vereinbarungen

Artikel 101 AEUV soll sicherstellen, dass Unternehmen keine Vereinbarungen, ob
horizontale oder vertikale®, zur Verhinderung, Einschrinkung oder Verfilschung des
Wettbewerbs auf dem Markt und damit letztlich zum Nachteil der Verbraucher

ABIL. L 1 vom4.1.2003, S. 1.

Fiir die Anwendung der Vertikal-GVO definiert Artikel 1 Absatz 1 Buchstabe a Vertikal-GVO vertikale
Vereinbarungen als ,,eine Vereinbarung oder abgestimmte Verhaltensweise, die zwischen zwei oder
mehr Unternehmen, von denen jedes fiir die Zwecke der Vereinbarung oder der abgestimmten
Verhaltensweise auf einer anderen Ebene der Produktions- oder Vertriebskette tdtig ist, geschlossen
wird und die die Bedingungen betrifft, zu denen die beteiligten Unternehmen bestimmte Waren oder
Dienstleistungen beziehen, verkaufen oder weiterverkaufen diirfen”. Weitere Erlduterungen zu dieser
Begriffsbestimmung enthilt Abschnitt 4.2 dieser Leitlinien.
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(6)

(7)

einsetzen. Artikel 101 AEUV verfolgt auch das globale Ziel der Schaffung eines
integrierten Binnenmarktes®, der den Wettbewerb in der Union stirkt. Unternehmen
diirfen vertikale Vereinbarungen nicht dazu verwenden, neue Schranken zwischen
Mitgliedstaaten zu errichten, wo staatliche Barrieren erfolgreich abgebaut worden
sind.

Artikel 101 AEUV findet Anwendung auf vertikale Vereinbarungen und
Beschrinkungen in vertikalen Vereinbarungen, die den Handel zwischen
Mitgliedstaaten beeintrdchtigen und eine Verhinderung, Einschrinkung oder
Verfilschung des Wettbewerbs bezwecken oder bewirken.” Er schafft einen
Rechtsrahmen fiir die Beurteilung vertikaler Beschrinkungen®, weil er die
Unterscheidung zwischen wettbewerbswidrigen und wettbewerbsfordernden
Auswirkungen ermdglicht. Wahrend Artikel 101 Absatz 1 AEUV Vereinbarungen
verbietet, die den Wettbewerb spiirbar einschrianken oder verfdlschen, konnen nach
Artikel 101 Absatz 3 AEUV Vereinbarungen, die unter Artikel 101 Absatz 1 AEUV
fallen und bei denen die positiven Auswirkungen die wettbewerbswidrigen
iiberwiegen, von diesem Verbot freigestellt werden.’

Bei der Priifung von vertikalen Vereinbarungen muss kein vorgegebener Ablauf
eingehalten werden, sie umfasst jedoch grundsétzlich die folgenden Schritte:

(a) Zunidchst miissen die beteiligten Unternehmen die Anteile des Anbieters und
des Abnehmers auf den Maérkten, auf denen sie die Vertragswaren oder -
dienstleistungen verkaufen bzw. beziehen, ermitteln.

(b) Liegt weder der Anteil des Anbieters noch der Anteil des Abnehmers am
relevanten Markt iiber der 30 %-Schwelle, so fillt die betreffende vertikale
Vereinbarung in den durch die Vertikal-GVO geschaffenen geschiitzten
Bereich, sofern sie weder Kernbeschrinkungen noch nicht freigestellte
Beschriankungen enthélt, die sich nicht vom {ibrigen Teil der vertikalen
Vereinbarung abtrennen lassen.

(c) Betrédgt der Anteil des Anbieters und/oder des Abnehmers am relevanten Markt
mehr als 30 %, so ist zu priifen, ob die vertikale Vereinbarung unter
Artikel 101 Absatz 1 AEUV fallt.

Siehe z.B. Urteil des Gerichtshofs vom 21.Februar 1973, Europemballage Corporation und
Continental Can Company/Kommission, 6/72, ECLI:EU:C:1973:22, Rn. 25-26; Urteil des Gerichtshofs
vom 17. Februar 2011, TeliaSonera Sverige, C-52/09, ECLI:EU:C:2011:83, Rn.22; Urteil des
Gerichtshofs vom  27.Mirz 2012, Post Danmark  A/S/Konkurrenceradet, C-209/10,
ECLLLEU:C:2012:172, Rn. 20-24, und Urteil des Gerichtshofs vom 6. September 2017, Intel Corp.
Inc./Kommission, C-413/14 P, ECLI:EU:C:2017:632, Rn. 133.

Siehe u. a. Urteil des Gerichtshofs vom 13. Juli 1966, Kommission/Grundig-Consten, 56/64 und 58/64,
ECLI:EU:C:1966:41; Urteil des Gerichtshofs vom 30. Juni 1966, Technique Miniére/Maschinenbau
Ulm, 56/65, ECLI:EU:C:1966:38; sowie Urteil des Gerichts vom 14.Juli 1994, Parker
Pen/Kommission, T-77/92, ECLI:EU:T:1994:85.

Fiir die Anwendung der Vertikal-GVO definiert Artikel 1 Absatz 1 Buchstabe b Vertikal-GVO vertikale
Beschrinkungen als ,.eine Wettbewerbsbeschrinkung in einer vertikalen Vereinbarung, die unter
Artikel 101 Absatz 1 AEUV fillt“ [Hervorhebung hinzugefiigt]. Weitere Orientierungshilfen zu
vertikalen Vereinbarungen, die grundsétzlich nicht unter Artikel 101 Absatz 1 AEUV fallen, finden sich
in Abschnitt 3 dieser Leitlinien.

Siehe Bekanntmachung der Kommission iiber Leitlinien zur Anwendung von Artikel 81 Absatz 3
EG-Vertrag (ABIL. C 101 vom 27.4.2004, S. 97) mit einer Darstellung der allgemeinen Methoden und
der Auslegung der Voraussetzungen fiir die Anwendung von Artikel 101 Absatz1 AEUV und
Artikel 101 Absatz 3 AEUV.
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(8)

)

2.1.
(10)

(d) Ist dies der Fall, so muss untersucht werden, ob die vertikale Vereinbarung die
Voraussetzungen fiir eine Einzelfreistellung nach Artikel 101 Absatz 3 AEUV
erfullt.

AUSWIRKUNGEN VERTIKALER VEREINBARUNGEN

Bei der Beurteilung vertikaler Beschrinkungen nach Artikel 101 AEUV und der
Anwendung der Vertikal-GVO sind alle relevanten Wettbewerbsparameter wie
Preise, Produktion im Hinblick auf Produktmengen, Produktqualitit und -bandbreite
und Innovation zu beriicksichtigen. Auflerdem ist in die Beurteilung einzubeziehen,
dass vertikale Vereinbarungen zwischen auf unterschiedlichen Ebenen der
Produktions- oder Vertriebskette tdtigen Unternehmen in der Regel weniger
schiadlich sind als horizontale Vereinbarungen zwischen Wettbewerbern, die
substituierbare Waren oder Dienstleistungen anbieten. In erster Linie ist dies darin
begriindet, dass die Tatigkeiten der an einer vertikalen Vereinbarung beteiligten
Unternehmen einander ergénzen, was normalerweise mit sich bringt, dass
wettbewerbsfordernde MaBBnahmen eines der beteiligten Unternehmen dem anderen
an der Vereinbarung beteiligten Unternehmen, und damit letztlich den Verbrauchern,
zugutekommen. Im Unterschied zu horizontalen Vereinbarungen haben die an einer
vertikalen Vereinbarung beteiligten Unternehmen tendenziell einen Anreiz,
niedrigere Preise und hohere Dienstleistungsniveaus zu vereinbaren, was auch im
Interesse der Verbraucher ist. Dass die Tatigkeiten der an einer vertikalen
Vereinbarung beteiligten Unternehmen bei der Vermarktung von Waren oder
Dienstleistungen einander ergénzen, bedeutet auch, dass vertikale Beschrinkungen
erhebliche Effizienzgewinne ermdglichen, zum Beispiel durch die Verbesserung der
Herstellungs- oder Vertriebsmethoden und Dienstleistungen.

Unternehmen mit Marktmacht konnten versuchen, vertikale Beschrankungen
einzusetzen, um wettbewerbswidrige Zwecke zu verfolgen, die letztlich den
Verbrauchern schaden. Marktmacht ist die Féhigkeit, iiber einen nicht
unbetrachtlichen Zeitraum die Preise oberhalb des Wettbewerbsniveaus bzw. die
Produktion im Hinblick auf Produktmengen, Produktqualitit und -bandbreite oder
Innovation unterhalb des Wettbewerbsniveaus zu halten. Fiir die Feststellung einer
Zuwiderhandlung gegen Artikel 101 Absatz 1 AEUV muss in der Regel ein
geringeres MaBl an Marktmacht vorliegen als fiir die Feststellung der
Marktbeherrschung im Sinne des Artikels 102 AEUV. Angesichts des sich
erginzenden Charakters der Tétigkeiten der an einer vertikalen Vereinbarung
beteiligten Unternechmen wiirde die Ausiibung von Marktmacht durch das auf dem
vorgelagerten oder das auf dem nachgelagerten Markt tdtige Unternehmen in der
Regel die Nachfrage des anderen nach den Vertragswaren oder -dienstleistungen
beeintridchtigen. Die an einer vertikalen Vereinbarung beteiligten Unternehmen
haben somit gewdhnlich einen Anreiz, die Ausiibung von Marktmacht durch die
anderen Beteiligten zu unterbinden.

Positive Auswirkungen

Vertikale Vereinbarungen konnen positive Auswirkungen haben, zum Beispiel
niedrigere Preise, die Forderung eines nicht iiber den Preis ausgetragenen
Wettbewerbs oder die Verbesserung der Qualitéit der Dienstleistungen. Marktiibliche
Beziehungen zwischen unabhédngigen Unternehmen wie Anbieter und Abnehmer, bei
denen lediglich der Preis und die Menge fiir ein bestimmtes Geschift vereinbart
werden, konnen oft zu einem suboptimalen Investitions- und Absatzniveau fiihren,
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(12)

da die externen Auswirkungen, die sich aus den sich gegenseitig ergdnzenden
Tatigkeiten des Anbieters und seiner Handler ergeben, nicht beriicksichtigt werden.
Diese externen Auswirkungen lassen sich in zwei Kategorien unterteilen: vertikale
Auswirkungen und horizontale Auswirkungen.

Vertikale Auswirkungen ergeben sich daraus, dass die auf unterschiedlichen Ebenen
der Liefer- und Vertriebskette getroffenen Entscheidungen und ergriffenen
Malnahmen bestimmte Aspekte des Verkaufs von Waren oder Dienstleistungen wie
beispielsweise Preis, Qualitdt, verbundene Dienstleistungen und Vermarktung
festlegen, die sich nicht nur auf das die Entscheidung treffende Unternechmen
auswirken, sondern auch auf andere Unternehmen auf anderen Ebenen der Liefer-
und Vertriebskette. Moglicherweise kann ein Héandler zum Beispiel den Gewinn, den
er aus seinen Bemiihungen zur Absatzsteigerung erwirtschaftet, nicht ganz behalten,
sondern muss ihn zum Teil an den Anbieter weitergeben. Denn von jedem Stiick
Ware, das ein Héndler durch Senkung seines Weiterverkaufspreises oder durch
verstirkte Verkaufsanstrengungen zusitzlich verkauft, profitiert der Anbieter, wenn
sein GroBhandelspreis tliber seinen Produktionsgrenzkosten liegt. Solche Ma3inahmen
des Héndlers konnen somit positive externe Auswirkungen zugunsten des Anbieters
haben. Umgekehrt kann es Situationen geben, in denen der Héndler aus der Sicht des
Anbieters zu hohe Preise verlangt!® und/oder zu geringe Verkaufsanstrengungen
unternimmt.

Horizontale externe Auswirkungen konnen sich zwischen Héndlern derselben Waren
oder Dienstleistungen ergeben, wenn es einem Hindler nicht gelingt, den vollen
Gewinn aus seinen Verkaufsanstrengungen zu ziehen. Zum Beispiel konnen die
nachfragefordernden Kundenbetreuungsleistungen vor dem Verkauf, die ein Héndler
anbietet, wie individuelle Beratung zu bestimmten Waren oder Dienstleistungen, zu
Absatzsteigerungen konkurrierender Héndler fiihren, die dieselben Waren oder
Dienstleistungen anbieten, und somit Anreize unter Héndlern zum Trittbrettfahren
schaffen, bei dem ein Héndler von den kostspieligen Leistungen eines anderen
profitiert. In einem Vertriebsumfeld, in dem alle Kanéle (online und offline) genutzt
werden, kann Trittbrettfahren in beiden Richtungen vorkommen.!! Zum Beispiel
konnen Kunden einen physischen Verkaufspunkt besuchen, um Waren oder
Dienstleistungen zu testen oder weitere flir ihre Verkaufsentscheidung niitzliche
Informationen zu erhalten, aber das Produkt dann online bei einem anderen Héandler
bestellen. Umgekehrt konnen Kunden in der Phase vor dem Kauf Informationen
(einschlieBlich Inspirationen, Informationen und Bewertungen) bei einem Online-
Shop einholen und dann einen physischen Verkaufspunkt besuchen, anhand dieser
Informationen nach bestimmten Waren oder Dienstleistungen fragen und diese testen
und schlieBlich offline in einem physischen Verkaufspunkt kaufen. Wenn solches
Trittbrettfahren moglich ist und der Héandler, der Kundenbetreuungsleistungen vor
dem Verkauf anbietet, nicht in der Lage ist, den vollen Gewinn daraus zu ziehen,
kann dies dazu fiithren, dass diese Leistungen in suboptimaler Quantitit oder Qualitét
bereitgestellt werden.

Auch als ,,Problem der doppelten Gewinnmaximierung® bezeichnet.

Siehe Arbeitsunterlage der Kommissionsdienststellen — Evaluation of the Vertical Block Exemption
Regulation (SWD(2020) 172 final vom 10.5.2017, S. 31-42) und die Evaluierungsstudie, auf die darin
verwiesen wird; Bericht der Kommission an den Rat und das Européische Parlament — Abschlussbericht
iiber die Sektoruntersuchung zum elektronischen Handel (COM(2017) 229 final vom 10. Mai 2017,
Rn. 11).
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Sind solche externen Auswirkungen gegeben, haben Anbieter einen Anreiz,
bestimmte Aspekte der Tétigkeiten ihrer Héndler zu kontrollieren. Insbesondere
konnen vertikale Vereinbarungen Anbietern die Moglichkeit er6ffnen, die oben
genannten externen Auswirkungen zu internalisieren und den gemeinsamen Gewinn
der vertikalen Liefer- und Vertriebskette sowie unter bestimmten Umstinden das
Verbraucherwohl zu steigern.

Diese Leitlinien sollen einen umfassenden Uberblick dariiber geben, wann vertikale
Beschrinkungen vertretbar sein konnen; sie erheben jedoch nicht den Anspruch auf
Vollstindigkeit. Der Riickgriff auf bestimmte vertikale Beschrankungen kann aus
den im Folgenden dargelegten Griinden gerechtfertigt sein.

(a)

(b)

(c)

(d)

Losung des Problems der vertikalen externen Auswirkungen bzw. der
doppelten Gewinnmaximierung: Dass ein Héndler einen zu hohen Preis
festlegt, ohne die Auswirkung seiner Entscheidungen auf den Anbieter zu
beriicksichtigen, kann vermieden werden, indem der Anbieter dem Héandler
eine Obergrenze fiir den Weiterverkaufspreis vorgibt. Zur Steigerung der
Verkaufsanstrengungen des Héndlers kann der Anbieter zum Beispiel auf den
selektiven Vertrieb oder den Alleinvertrieb zuriickgreifen.

Losung des ,,Trittbrettfahrer-Problems*: Zu Trittbrettfahren unter Abnehmern
kann es auf GrofShandels- und auf Einzelhandelsebene kommen, insbesondere,
wenn es dem Anbieter nicht moglich ist, allen Abnehmern tatséchliche
Verpflichtungen in Bezug auf verkaufsfordernde Mallnahmen oder Service-
Anforderungen aufzuerlegen. Trittbrettfahren unter Abnehmern ist lediglich bei
der Kundenberatung vor dem Verkauf und bei verkaufsfordernden MaB3nahmen
moglich, nicht jedoch beim Kundendienst nach dem Verkauf, den der Handler
seinen Kunden einzeln in Rechnung stellen kann. Kundenberatungsleistungen
vor dem Verkauf, bei denen Trittbrettfahren vorkommen kann, kénnen zum
Beispiel wichtig sein, wenn Waren oder Dienstleistungen relativ neu, technisch
komplex oder hochwertig sind oder wenn der Ruf der Waren oder
Dienstleistungen ein wichtiger Faktor flir die Nachfrage ist. In diesem Fall
konnten Beschrinkungen in Form eines Wettbewerbsverbots zwischen
Anbietern die Losung sein.

ErschlieBung neuer Mirkte bzw. Einstieg in neue Mérkte: Will ein Anbieter in
einen neuen rdumlich relevanten Markt eintreten, also z. B. seine Produkte in
ein anderes Land ausfiihren, so muss der Handler unter Umstidnden besondere
unwiederbringliche Investitionen titigen, um die betreffende Marke auf dem
Markt einzufiihren. Um einen Héndler vor Ort von diesen Investitionen zu
iiberzeugen, muss ihm gegebenenfalls ein Gebietsschutz gewidhrt werden,
damit der Handler diese Investitionen wieder hereinholen kann. In diesem Fall
kann es gerechtfertigt sein, Héndler auf anderen rdumlich relevanten Markten
am Absatz auf dem neuen Markt zu hindern (sieche auch Randnummer 167
dieser Leitlinien). Hierbei handelt es sich um einen Sonderfall des unter
Buchstabe b beschriebenen Trittbrettfahrer-Problems.

Losung des Problems der ,,Giitesiegel-Trittbrettfahrer*: In einigen Branchen
haben bestimmte Héndler den Ruf, nur Qualititswaren zu filhren bzw. nur
Qualitdtsdienstleistungen anzubieten (sogenannte ,,Premiumhéndler”). In
diesem Fall kann der Absatz iiber solche Hindler fiir die erfolgreiche
Einfiihrung eines neuen Produkts von entscheidender Bedeutung sein. Wenn
der Anbieter seinen Absatz nicht auf solche Premiumhindler beschrinken
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(e)

®

(2

(h)

(1)

kann, lduft er Gefahr, von der Beschaffungsliste gestrichen zu werden. Es kann
deshalb gerechtfertigt sein, eine Beschrankung in Form des Alleinvertriebs
oder des selektiven Vertriebs zuzulassen.

Losung des sogenannten ,,Hold-up“-Problems: In einigen Fillen muss der
Anbieter oder der Abnehmer in kundenspezifische MaBnahmen wie
Spezialausriistungen oder Schulungen investieren. Dies kann z.B. ein
Teilehersteller sein, der neue Maschinen und Werkzeuge bauen muss, um eine
besondere Anforderung eines seiner Kunden zu erfiillen. Wenn solche
kundenspezifischen Investitionen nicht vertraglich festgelegt werden kénnen
oder der Vertrag unvollstindig ist, ist das betroffene Unternehmen
moglicherweise nicht in der Lage, sich zu Investitionen auf einem aus der Sicht
des Anbieters optimalen Niveau zu verpflichten, und der vom Anbieter
ausgewihlte Abnehmer wird moglicherweise nur suboptimale Investitionen
tatigen. Vertikale Vereinbarungen konnen dazu beitragen, ein solches ,,Hold-
up““~-Problem zu l6sen oder abzumildern.

Losung des ,,Hold-up“-Problems bei der Ubertragung von wesentlichem
Know-how: Einmal {iibertragenes Know-how kann nicht zuriickgenommen
werden; dennoch méchte der Ubertragende verhindern, dass es zugunsten
seiner Wettbewerber oder von seinen Wettbewerbern genutzt wird. Die
Ubertragung von Know-how, das dem Abnehmer nicht einfach zugiinglich war
sowie wesentlich und fiir die Durchfiihrung der betreffenden Vereinbarung
unerlésslich ist, kann eine Beschrinkung in Form eines Wettbewerbsverbots
rechtfertigen, die normalerweise in solchen Féllen nicht unter das Verbot des
Artikels 101 Absatz 1 AEUV fallen wiirde.

GroBenvorteile beim Vertrieb: Ein Hersteller, der GroBBenvorteile erzielen und
auf diese Weise den Einzelhandelspreis fiir seine Waren oder Dienstleistungen
senken mochte, wird moglicherweise versuchen, den Weiterverkauf seiner
Waren oder Dienstleistungen auf eine begrenzte Anzahl von Héndlern zu
beschrinken. Dies konnte er iiber Vertragsklauseln erreichen, die einen
Alleinvertrieb, Mengenvorgaben in Form von Mindestbezugsmengen, einen
selektiven Vertrieb mit Mengenvorgaben oder einen Alleinbezug vorsehen.

Einheitlichkeit und Qualitit: Vertikale Beschriankungen koénnen auch zur
Schaffung eines Markenimages beitragen, indem den Héndlern bestimmte
Standards zur Sicherung der Produkteinheitlichkeit und -qualitét auferlegt
werden, und damit die Attraktivitit der betreffenden Waren oder
Dienstleistungen fiir den Endverbraucher erhéhen und ihren Absatz steigern.
Dies ist z. B. bei selektivem Vertrieb und Franchising der Fall.

Unzuldnglichkeiten der Kapitalmirkte: Die Bereitstellung von Kapital durch
Anbieter wie Banken oder Aktienmirkte kann unzulidnglich sein, wenn deren
Kenntnisse liber die Bonitdt des Darlehensnehmers oder die Grundlagen zur
Sicherung des Darlehens unzureichend sind. Der Abnehmer oder der Anbieter
verfligt gegebenenfalls {iber bessere Informationen und —dank einer
Geschéftsbeziechung mit  Ausschlielichkeitsbindung — {iber zusitzliche
Sicherheiten fiir seine Investitionen. Gewéhrt der Anbieter dem Abnehmer ein
Darlehen, so kann es sein, dass er ihm auch ein Wettbewerbsverbot oder eine
Mengenvorgabe auferlegt. Wenn umgekehrt der Abnehmer dem Anbieter ein
Darlehen gewihrt, kann er dies mit einer Alleinbelieferungsverpflichtung oder
Mengenvorgabe verbinden.
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(15)

(16)

2.2.
(17)

(18)

Die im vorstehenden Absatz beschriebenen neun Situationen machen deutlich, dass
vertikale Vereinbarungen grundsétzlich geeignet sind, einen Beitrag zur Erzielung
von Effizienzgewinnen und zur ErschlieBung neuer Mirkte zu leisten, der unter
Umstidnden etwaige negative Auswirkungen aufwiegen kann. Dies gilt insbesondere
fiir vertikale Beschrankungen, die die Einfilhrung neuer und komplexer Waren oder
Dienstleistungen erleichtern oder bestimmte vertragsspezifische Investitionen
schiitzen helfen. Eine vertikale Beschrinkung muss manchmal so lange
aufrechterhalten werden, wie der Anbieter den Abnehmer mit seinen Waren oder
Dienstleistungen beliefert (sieche insbesondere die vorstehend unter den
Buchstaben a, b, f, g und h beschriebenen Situationen).

Die verschiedenen Formen vertikaler Beschriankungen sind in hohem Mal
austauschbar, weshalb ein und dasselbe Effizienzproblem durch unterschiedliche
vertikale Beschrankungen gelost werden kann. So lassen sich z. B. Gréfenvorteile
im Vertrieb erreichen, indem man auf den Alleinvertrieb, den selektiven Vertrieb,
Mengenvorgaben oder den Alleinbezug zuriickgreift. Jedoch kénnen die negativen
Auswirkungen auf den Wettbewerb je nach gewdhlter vertikaler Beschrinkung
unterschiedlich sein, was bei der Kldrung der Frage eine Rolle spielt, ob eine
Beschriankung im Sinne des Artikels 101 Absatz 3 AEUV unerlésslich ist.

Negative Auswirkungen

Durch das Wettbewerbsrecht der Union sollen insbesondere die folgenden negativen
Auswirkungen vertikaler Beschrankungen auf den Markt verhindert werden:

(a) wettbewerbswidriger Ausschluss anderer Anbieter oder anderer Abnehmer
vom Markt durch Errichtung von Schranken fiir Marktzutritt oder Expansion,;

(b) Aufweichung des Wettbewerbs zwischen dem Anbieter und seinen
Wettbewerbern  und/oder  Erleichterung der  (ausdriicklichen  oder
stillschweigenden) Kollusion'? zwischen diesen Anbietern, hiufig auch als
Verringerung des Markenwettbewerbs bezeichnet;

(c) Aufweichung des Wettbewerbs zwischen dem Abnehmer und seinen
Wettbewerbern  und/oder  Erleichterung der  (ausdriicklichen  oder
stillschweigenden) Kollusion zwischen diesen Abnehmern. Wenn ein starker
Markenwettbewerb (d. h. Wettbewerb zwischen Hindlern von Waren oder
Dienstleistungen unterschiedlicher Anbieter) herrscht, wird eine Verringerung
des markeninternen Wettbewerbs (d. h. des Wettbewerbs zwischen Héndlern
von Waren oder Dienstleistungen desselben Anbieters) jedoch wahrscheinlich
keine negativen Auswirkungen auf die Verbraucher haben;

(d) Behinderung der Marktintegration, insbesondere Einschrinkung der
Moglichkeiten fiir die Verbraucher, Waren oder Dienstleistungen in einem
Mitgliedstaat ihrer Wahl zu beziehen.

Marktabschottung, Aufweichung des Wettbewerbs und Kollusion auf Anbieterebene
konnen den Verbrauchern insbesondere dadurch schaden, dass die GroBhandelspreise
der Waren oder Dienstleistungen steigen (was wiederum zu hoéheren
Einzelhandelspreisen fiithren kann), die Auswahl an Waren oder Dienstleistungen
schrumpft, die Qualitdit der Produkte sinkt oder die Produktinnovation auf

12

Zu den Begriffen der expliziten und der stillschweigenden Kollusion siehe Urteil des Gerichtshofs vom
20. Januar 1994, Ahlstrom Osakeyhtid und andere/Kommission, C-89/85, C-104/85, C-114/85,
C-116/85, C-117/85 und C-125/85 bis C-129/85, ECLI:EU:C:1993:120.
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(20)

3.1.

21

(22)

Anbieterebene zuriickgeht. Marktabschottung, Aufweichung des Wettbewerbs und
Kollusion auf Héndlerebene konnen den Verbrauchern insbesondere dadurch
schaden, dass die Einzelhandelspreise der Waren oder Dienstleistungen steigen, die
Auswahl an Preis-Dienstleistungskombinationen und Vertriebsformen geringer wird,
Verfiigbarkeit und Qualitdt der Einzelhandelsdienstleistungen sinken und die
Innovation auf der Vertriebsebene zuriickgeht.

Auf einem Markt, auf dem einzelne Einzelhdndler nur die Marke(n) eines Anbieters
vertreiben, fiihrt eine Verringerung des Wettbewerbs zwischen den Héndlern
derselben Marke zu einer Verringerung des markeninternen Wettbewerbs, hat aber
moglicherweise keine negativen Auswirkungen auf den Wettbewerb zwischen den
Héndlern im Allgemeinen. Wenn in einem solchen Fall starker Markenwettbewerb
herrscht, ist es unwahrscheinlich, dass eine Verringerung des markeninternen
Wettbewerbs negative Auswirkungen auf die Verbraucher hat.

Etwaige negative Auswirkungen vertikaler Beschrankungen werden noch verstérkt,
wenn mehrere Anbieter und deren Abnehmer ihre Geschifte in dhnlicher Weise
organisieren, und fiihren zu sogenannten kumulativen Wirkungen. '

GRUNDSATZLICH NICHT UNTER ARTIKEL 101 ABSATZ1 AEUV FALLENDE
VERTIKALE VEREINBARUNGEN

Keine Auswirkung auf den Handel, De-minimis-Vereinbarungen und
Vereinbarungen zwischen KMU

Bevor auf den Geltungsbereich der Vertikal-GVO, ithre Anwendung und generell die
Beurteilung von vertikalen Vereinbarungen nach Artikel 101 Absétze 1 und 3 AEUV
eingegangen wird, sei daran erinnert, dass die Vertikal-GVO nur fiir Vereinbarungen
gilt, die unter Artikel 101 Absatz 1 AEUV fallen.

Vereinbarungen, die nicht geeignet sind, den Handel zwischen Mitgliedstaaten
splirbar zu beeintrachtigen (keine Auswirkung auf den Handel) oder die keine
spurbare Einschriankung des Wettbewerbs bezwecken oder bewirken (De-minimis-
Vereinbarungen), fallen nicht unter Artikel 101 Absatz 1 AEUV.!* Die Kommission
hat in ihren Leitlinien iiber den Begriff der Beeintrachtigung des zwischenstaatlichen
Handels in den Artikeln 81 und 82 des Vertrags (im Folgenden ,,Leitlinien iiber die
Beeintrichtigung des Handels*)!> Regeln fiir die Feststellung, dass keine
Auswirkung auf den Handel vorliegen, aufgestellt und in ihrer Bekanntmachung iiber
Vereinbarungen von geringer Bedeutung, die im Sinne des Artikels 101 Absatz 1 des
Vertrags iiber die Arbeitsweise der Europdischen Union den Wettbewerb nicht
spirbar  beschrinken  (im  Folgenden ,De-minimis-Bekanntmachung®)'®
Erlduterungen zu De-minimis-Vereinbarungen gegeben. Die vorliegenden Leitlinien
lassen die Anwendung der Leitlinien {iber die Beeintrachtigung des Handels und der
De-minimis-Bekanntmachung sowie kiinftiger diesbeziiglicher Leitlinien der
Kommission unbertihrt.

DE

Kumulative Wirkungen konnen insbesondere den Entzug des Rechtsvorteils der Vertikal-GVO
rechtfertigen, sieche Abschnitt 7.1. dieser Leitlinien.

Siehe Urteil des Gerichtshofs vom 13. Dezember 2012, Expedia Inc./Autorité de la concurrence,
C-226/11, ECLI:EU:C:2012:795, Rn. 16 und 17 mit weiteren Verweisen.

ABL C 101 vom 27.4.2004, S. 81.

ABI. C 291 vom 30.8.2014, S. 1.
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24)

In den Leitlinien {iber die Beeintrachtigung des Handels sind die Grundsitze
dargelegt, die von den Gerichten der Union in Bezug auf die Auslegung des Begriffs
der Beeintrachtigung des Handels entwickelt wurden, und es wird angegeben, wann
Vereinbarungen nicht geeignet sind, den Handel zwischen Mitgliedstaaten spiirbar zu
beeintrachtigen. Sie beinhalten eine widerlegbare Negativvermutung, die fiir alle
Vereinbarungen im Sinne des Artikels 101 Absatz 1 AEUV, unabhéngig von der Art
der darin enthaltenen Beschrankungen, gilt und somit auch auf Vereinbarungen, die
Kernbeschrinkungen enthalten, anzuwenden ist.!” GemiB dieser Vermutung sind
vertikale Vereinbarungen grundsétzlich nicht geeignet, den Handel zwischen den
Mitgliedstaaten spiirbar zu beeintrachtigen, wenn 1) der gemeinsame Marktanteil der
beteiligten Unternehmen auf keinem von der Vereinbarung betroffenen relevanten
Markt in der Union 5 % iiberschreitet und ii) der gesamte Jahresumsatz des Anbieters
mit den von der Vereinbarung erfassten Waren in der Union den Betrag von
40 Mio. EUR nicht {iberschreitet.!® Die Kommission kann die Vermutung
widerlegen, falls eine Prifung der Merkmale der Vereinbarung und des
wirtschaftlichen Zusammenhangs das Gegenteil beweist.

Wie in der De-minimis-Bekanntmachung dargelegt, werden von Nichtwettbewerbern
eingegangene vertikale Vereinbarungen im Allgemeinen als nicht unter Artikel 101
Absatz 1 AEUV fallend eingestuft, wenn der von jedem der beteiligten Unternehmen
gehaltene Marktanteil auf keinem der von der Vereinbarung betroffenen relevanten
Mirkte 15 % iiberschreitet.'” Zu dieser allgemeinen Regel gibt es zwei Ausnahmen.
Erstens gilt Artikel 101 Absatz1 AEUV im Fall von Kernbeschrinkungen
unabhingig von den Marktanteilen der beteiligten Unternehmen.?® Denn eine
Vereinbarung, die geeignet ist, den Handel zwischen den Mitgliedstaaten zu
beeintrachtigen, und die einen wettbewerbswidrigen Zweck verfolgt, kann ihrer
Natur nach und unabhingig von konkreten Auswirkungen eine spiirbare
Wettbewerbsbeschrinkung darstellen.?! Zweitens werden die Marktanteilsschwellen
von 15 % auf 5 % herabgesetzt, wenn der Wettbewerb auf einem relevanten Markt
durch die kumulative Wirkung von nebeneinander bestehenden Netzen von
Vereinbarungen beschrinkt wird. Die Randnummern 241 bis 243 dieser Leitlinien
behandeln die kumulativen Wirkungen im Zusammenhang mit dem Entzug des
Rechtsvorteils der Vertikal-GVO. In der De-minimis-Bekanntmachung wird
klargestellt, dass bei einzelnen Lieferanten oder Handlern mit einem Marktanteil, der
5 % nicht iiberschreitet, in der Regel nicht davon auszugehen ist, dass sie wesentlich
zu dem kumulativen Abschottungseffekt beitragen.??

20

21

22

Leitlinien tiber die Beeintrdchtigung des Handels, Rn. 50.

Leitlinien tiber die Beeintrachtigung des Handels, Rn. 52.

De-minimis-Bekanntmachung, Rn. 8; darin ist auch eine Marktanteilsschwelle fiir Vereinbarungen
zwischen tatsidchlichen oder potenziellen Wettbewerbern vorgesehen, wonach solche Vereinbarungen
den Wettbewerb im Sinne des Artikels 101 Absatz 1 AEUV nicht spiirbar beschrianken, wenn der
gemeinsame Marktanteil der an der Vereinbarung beteiligten Unternehmen auf keinem der von der
Vereinbarung betroffenen relevanten Mérkte 10 % iiberschreitet.

Siehe Urteil des Gerichtshofs vom 9. Juli 1969, Vo6lk/Vervaecke, C-5/69, ECLI:EU:C:1969:35; Urteil
des Gerichtshofs vom 6. Mai 1971, Cadillon/Hoss, C-1/71, ECLI:EU:C:1971:47, sowie Urteil des
Gerichtshofs vom 28. April 1998, Javico/Yves Saint Laurent, C-306/96, ECLI:EU:C:1998:173, Rn. 16
und 17.

Urteil des Gerichtshofs vom 13. Dezember 2012, Expedia Inc./Autorité de la concurrence, C-226/11,
ECLLLEU:C:2012:795, Rn. 37.

De-minimis-Bekanntmachung, Rn. 8.
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(25)

(26)

3.2.
3.2.1.
27)

(28)

Es wird auBBerdem nicht davon ausgegangen, dass vertikale Vereinbarungen, die von
Unternehmen geschlossen werden, von denen eines oder mehrere einen einzelnen
Marktanteil haben, der 15 % tiberschreitet, automatisch unter Artikel 101 Absatz 1
AEUV fallen. Auch solche Vereinbarungen haben unter Umstidnden keine spiirbaren
Auswirkungen auf den Handel zwischen den Mitgliedstaaten bzw. stellen
moglicherweise keine spiirbare Beschrinkung des Wettbewerbs dar.?* Sie sind
deshalb in ihrem rechtlichen und wirtschaftlichen Zusammenhang zu priifen. Diese
Richtlinien enthalten Kriterien fiir die Wiirdigung von Vereinbarungen im Einzelfall.

Die Kommission ist ferner der Auffassung, dass vertikale Vereinbarungen zwischen
kleinen und mittleren Unternehmen (im Folgenden ,,KMU*“)?* selten geeignet sind,
den Handel zwischen den Mitgliedstaaten spiirbar zu beeintrachtigen. Die
Kommission vertritt auch die Ansicht, dass derartige Vereinbarungen selten den
Wettbewerb im Sinne des Artikels 101 Absatz 1 AEUV spiirbar beschrinken, sofern
sie keine bezweckten Wettbewerbsbeschrankungen im Sinne des Artikels 101
Absatz 1 AEUV enthalten. Deshalb fallen vertikale Vereinbarungen unter KMU
grundsétzlich nicht unter Artikel 101 Absatz 1 AEUV. In Féllen, in denen solche
Vereinbarungen dennoch den Verbotstatbestand des Artikels 101 Absatz 1 AEUV
erfiillen, wird die Kommission in der Regel wegen des mangelnden Interesses fiir die
Union kein Priifverfahren einleiten, sofern die betreffenden Unternehmen nicht in
einem wesentlichen Teil des Binnenmarktes kollektiv oder allein eine
marktbeherrschende Stellung innehaben.

Handelsvertretervertrage
Definition von Handelsvertretervertrdgen

Ein Handelsvertreter ist eine juristische oder natiirliche Person, die mit der
Vollmacht ausgestattet ist, im Auftrag einer anderen Person (des ,,Auftraggebers®)
entweder im eigenen Namen oder im Namen des Auftraggebers Vertrige iiber den
Kauf von Waren oder Dienstleistungen durch den Auftraggeber oder den Verkauf
von Waren oder Dienstleistungen durch den Auftraggeber auszuhandeln und/oder zu
schlieBen.

Unter bestimmten Umsténden kann die Beziehung zwischen einem Handelsvertreter
und seinem Auftraggeber als Beziehung eingestuft werden, in welcher der
Handelsvertreter nicht mehr als unabhéngiger Marktteilnehmer handelt. Dies trifft
dann zu, wenn der Handelsvertreter beziiglich der Vertrage, die er im Namen des
Auftraggebers schlieBt oder aushandelt, keine oder nur unbedeutende Risiken trégt,
wie im Folgenden niher ausgefiihrt wird.® In einem solchen Fall fillt der
Handelsvertretervertrag nicht unter Artikel 101 Absatz1 AEUV. Wie die
Vereinbarung durch die Unterzeichner oder die einzelstaatlichen Gesetze eingestuft
wird, ist fiir die wettbewerbsrechtliche Wiirdigung belanglos. Da es sich um eine

23

24

25

Siehe Urteil des Gerichts vom 8. Juni 1995, Langnese-Iglo/Kommission, T-7/93, ECLI:EU:T:1995:98,
Rn. 98.

Wie im Anhang der Empfehlung der Kommission vom 6. Mai 2003 betreffend die Definition der
Kleinstunternehmen sowie der kleinen und mittleren Unternehmen definiert, ABIl. L 124 vom
20.5.2003, S. 36.

Siehe Urteil des Gerichts vom 15. September 2005, Daimler Chrysler/Kommission, T-325/01,
ECLI:EU:T:2005:322; Urteil des Gerichtshofs vom 14. Dezember 2006, Confederacion Espanola de
Empresarios de Estaciones de Servicio/CEPSA, C-217/05, ECLI:EU:C:2006:784; sowie Urteil des
Gerichtshofs vom 11. September 2008, CEPSA Estaciones de Servicio SA/LV Tobar e Hijos SL,
C-279/06, ECLI:EU:C:2008:485.
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€19

Ausnahme von der allgemeinen Anwendbarkeit des Artikels 101 AEUV auf
Vereinbarungen zwischen Unternehmen handelt, sind die Voraussetzungen fiir die
Einstufung einer Vereinbarung als Handelsvertretervertrag fiir die Zwecke der
Anwendung des Artikels 101 Absatz 1 AEUV eng auszulegen.

Im Hinblick auf die Anwendung des Artikels 101 Absatz 1 AEUV sind drei Arten
finanzieller oder geschiftlicher Risiken fiir die Einstufung einer Vereinbarung als
Handelsvertretervertrag von Bedeutung.

— Erstens gibt es Risiken, die — wie die Finanzierung von Lagerbestinden —
unmittelbar mit den Vertrdgen zusammenhédngen, die der Vertreter fiir den
Auftraggeber geschlossen und/oder ausgehandelt hat.

— Zweitens gibt es Risiken, die marktspezifische Investitionen betreffen. Dies
sind Investitionen, die fiir die Art der vom Vertreter auszufithrenden Tatigkeit
erforderlich sind, das heift, die dieser bendtigt, um den betreffenden Vertrag zu
schlieBen und/oder auszuhandeln. Solche Investitionen stellen normalerweise
versunkene Kosten dar, weil sie nach Aufgabe des betreffenden Geschiftsfelds
nicht fiir andere Geschifte genutzt oder nur mit erheblichem Verlust verduf3ert
werden konnen.

— Drittens existieren insofern Risiken in Verbindung mit anderen Tatigkeiten auf
demselben sachlich relevanten Markt, als der Auftraggeber im Rahmen des
Vertreterverhdltnisses vom Handelsvertreter verlangt, diese durchzufiihren,
allerdings nicht im Namen des Auftraggebers, sondern auf eigenes Risiko.

Fir die Anwendung von Artikel 101 Absatz 1 AEUV gilt eine Vereinbarung als
Handelsvertretervertrag, wenn der Handelsvertreter keine oder nur unbedeutende
Risiken der vorgenannten drei Arten trégt. Fiir die Beurteilung und Bemessung der
vom Handelsvertreter getragenen Risiken sind grundsétzlich die Ertrige zugrunde zu
legen, die der Handelsvertreter durch die Erbringung der Handelsvertreterleistungen
erzielt, und nicht die Ertrdge, die durch den Verkauf der Waren oder
Dienstleistungen, die Gegenstand des Handelsvertretervertrags sind, erzielt werden.
Risiken, die mit der Erbringung von Handelsvertreterleistungen generell
zusammenhédngen, wie z.B. die Abhingigkeit des Einkommens des
Handelsvertreters von seinem Erfolg als Vertreter oder von allgemeinen
Investitionen in Geschiftsrdume oder Mitarbeiter, die fiir Téatigkeiten jeder Art
eingesetzt werden konnten, sind fiir die Wiirdigung irrelevant.

Vor diesem Hintergrund werden fiir die Anwendung von Artikel 101 Absatz 1
AEUV im Folgenden Merkmale aufgelistet, die in der Regel auf
Handelsvertretervertridge zutreffen. Eine Vereinbarung ist als Handelsvertretervertrag
anzusehen, wenn der Handelsvertreter

(a) kein Eigentum an den im Rahmen des Handelsvertretervertrags erworbenen
oder verkauften Waren erwirbt und er die Vertragsdienstleistungen nicht selbst
erbringt. Die Tatsache, dass der Handelsvertreter unter Umstidnden fiir eine
sehr kurze Zeit das Eigentum an den Vertragswaren erwirbt, wahrend er diese
im Namen des Auftraggebers verkauft, schliefit nicht aus, dass es sich um einen
Handelsvertretervertrag handelt, sofern der Handelsvertreter keine Kosten oder
Risiken im Zusammenhang mit dem Eigentumsiibergang trégt;

(b) sich nicht an den Kosten, einschlieBlich Beforderungskosten, beteiligt, die mit
der Lieferung/Erbringung bzw. dem Erwerb der Vertragswaren oder -
dienstleistungen verbunden sind. Dies schlieBt nicht aus, dass der
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(32)

(©)

(d)

(e)

®

(2

(h)

Handelsvertreter Beforderungsleistungen erbringt, sofern die Kosten vom
Auftraggeber iibernommen werden;

nicht auf eigene Kosten oder eigenes Risiko Vertragswaren lagert, was die
Kosten fiir die Finanzierung der Lagerbestinde und fiir den Verlust von
Lagerbestinden einschlieft, und unverkaufte Waren unentgeltlich an den
Auftraggeber zuriickgeben kann, sofern der Handelsvertreter nicht fiir
Verschulden  haftet, (wenn er es z. B. versdumt, zumutbare
SicherheitsmaBBnahmen zu treffen, um den Verlust von Lagerbestinden zu
vermeiden);

keine Haftung dafiir iibernimmt, dass die Kunden ihre Vertragspflichten
erfiillen (zum Beispiel Haftung fiir Zahlungsausfille von Kunden), mit
Ausnahme des Verlustes der Provision des Handelsvertreters, sofern dieser
nicht fir Verschulden haftet (wenn er es z.B. versdumt, zumutbare
SicherheitsmaBBnahmen oder Diebstahlsicherungen vorzusehen oder zumutbare
MaBnahmen zu treffen, um Diebstdhle dem Auftraggeber oder der Polizei zu
melden, oder es unterldsst, dem Auftraggeber alle ihm bekannten
Informationen hinsichtlich der Zahlungsverldsslichkeit seiner Kunden zu
iibermitteln);

gegeniiber Kunden oder anderen Dritten keine Haftung fiir Verluste oder
Schiaden iibernimmt, die durch die verkauften bzw. erbrachten Vertragswaren
oder -dienstleistungen verursacht wurden, es sei denn, er ist als
Handelsvertreter dafiir verantwortlich;

weder unmittelbar noch mittelbar verpflichtet ist, in verkaufsfordernde
MaBnahmen zu investieren und sich z. B. an den Werbeaufwendungen des
Auftraggebers oder an Werbe- oder verkaufsfordernden MaBBnahmen, die sich
speziell auf die Vertragswaren oder -dienstleistungen beziehen, zu beteiligen;

nicht in marktspezifische Ausriistungen, Raumlichkeiten,
Mitarbeiterschulungen oder Werbung speziell fiir die Vertragswaren oder -
dienstleistungen investiert, wie z.B. einen Kraftstofftank im Fall des
Kraftstoffeinzelhandels, spezielle Software fiir den Verkauf von Policen im
Fall von Versicherungsvermittlern oder Werbung fiir Strecken oder Zielorte im
Fall von Reisevermittlern, die Fliige oder Hotelunterkiinfte verkaufen, es sei
denn, der Auftraggeber ibernimmt diese Kosten in vollem Umfang;

keine anderen Tétigkeiten auf Verlangen des Auftraggebers im Rahmen des
Handelsvertretervertrags auf demselben sachlich relevanten = Markt
wahrmmehmen muss (z. B. die Lieferung der Waren), es sei denn, der
Auftraggeber iibernimmt die Kosten hierfiir in vollem Umfang.

Wenn der Handelsvertreter eines oder mehrere der unter den Randnummern 28 bis
31 dieser Leitlinien genannten Risiken oder Kosten zu tragen hat, wird die
Vereinbarung zwischen Vertreter und Auftraggeber nicht als Handelsvertretervertrag
eingestuft. Die Frage des Risikos muss im Einzelfall beantwortet werden, wobei
vorzugsweise auf die tatsdchlichen wirtschaftlichen Gegebenheiten und weniger auf
die Rechtsform abzustellen ist. Aus praktischen Erwédgungen sollten bei der
Beurteilung der Risiken zuerst die vertragsspezifischen Risiken gepriift werden. Hat
der Vertreter vertragsspezifische Risiken zu tragen, die nicht unerheblich sind, so
lasst sich daraus schlieBen, dass er ein unabhidngiger Héndler ist. Gehen die
vertragsspezifischen Risiken nicht zulasten des Handelsvertreters, so ist zu priifen,
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(33)

(34)

(35)

wer die Risiken trigt, die mit marktspezifischen Investitionen verbunden sind. Sofern
der Handelsvertreter weder vertragsspezifische Risiken noch mit marktspezifischen
Investitionen verbundene Risiken zu tragen hat, sind die Risiken in Verbindung mit
anderen auf demselben sachlich relevanten Markt erforderlichen Tatigkeiten im
Rahmen des Handelsvertreterverhiltnisses zu priifen.

Der Auftraggeber kann verschiedene Methoden anwenden, um die betreffenden
Risiken zu decken, solange diese Methoden sicherstellen, dass der Handelsvertreter
keine oder nur unbedeutende Risiken der unter den Randnummern 28 bis 31 dieser
Leitlinien genannten Art trdgt. Der Auftraggeber kann zum Beispiel die genauen
Kosten, die entstanden sind, {ibernehmen oder die Kosten iiber einen Pauschalbetrag
decken oder auch dem Handelsvertreter einen festen Prozentsatz der Erlose aus den
im Rahmen des Handelsvertretervertrags verkauften Waren oder Dienstleistungen
zahlen. Um sicherzustellen, dass alle relevanten Risiken gedeckt sind, muss
moglicherweise ein einfaches Verfahren vorgesehen werden, nach dem der
Handelsvertreter die Kosten, die iiber den vereinbarten Pauschalbetrag oder festen
Prozentsatz hinausgehen, melden und ihre Erstattung beantragen kann. Auch kann es
erforderlich sein, dass der Auftraggeber systematisch alle Anderungen der relevanten
Kosten tiberwacht und den Pauschalbetrag bzw. den festen Prozentsatz entsprechend
anpasst. Wenn die relevanten Kosten {iiber einen Prozentsatz des Preises der
Grundlage des Handelsvertretervertrags verkauften Produkte erstattet werden, hat der
Auftraggeber auch zu berlicksichtigen, dass dem Handelsvertreter selbst dann
relevante marktspezifische Kosten fiir Investitionen entstehen kdnnen, wenn er fiir
einen bestimmten Zeitraum nur geringe oder keine Verkaufe erzielt. Diese Kosten
sind vom Auftraggeber zu erstatten.

Ein unabhingiger Héndler fiir einige Waren oder Dienstleistungen eines Anbieters
kann auch als Handelsvertreter fiir andere Waren oder Dienstleistungen desselben
Anbieters auftreten, sofern die unter den Handelsvertretervertrag fallenden
Tétigkeiten und Risiken klar abgegrenzt werden konnen (zum Beispiel, weil sie
Waren oder Dienstleistungen betreffen, die zusdtzliche Funktionen oder neue
Merkmale aufweisen). Damit eine Vereinbarung fiir die Anwendung von Artikel 101
AEUV als Handelsvertretervertrag eingestuft wird, muss es dem unabhédngigen
Héndler absolut frei stehen, den Handelsvertretervertrag abzuschlieBen (zum Beispiel
darf das Handelsvertreterverhdltnis dem Héndler nicht de facto aufgezwungen
werden, indem der Auftraggeber droht, die Vertriebsbeziehung zu beenden oder
schlechtere Bedingungen einzufiihren), und alle relevanten Risiken im
Zusammenhang mit den im Rahmen des Vertreterverhdltnisses verkauften Waren
oder Dienstleistungen, einschlieBlich marktspezifischer Investitionen, miissen, wie
unter den Randnummern 28 bis 31 dieser Leitlinien ausgefiihrt, vom Auftraggeber
iibernommen werden.

Wenn ein Handelsvertreter andere Tétigkeiten fiir denselben oder andere Anbieter
auf eigenes Risiko wahrnimmt, besteht die Gefahr, dass die Bedingungen, die dem
Handelsvertreter fiir seine Vertretungstdtigkeit auferlegt werden, dessen
Verkaufsanreize und Entscheidungsfreiheit beim Verkauf von Produkten als
unabhingiger Héndler beeinflussen und einschrinken werden. Insbesondere besteht
die Gefahr, dass die Preisgestaltung des Auftraggebers fiir die im Rahmen des
Handelsvertretervertrags verkauften Produkte Einfluss haben wird auf die Anreize
des Handelsvertreters/Handlers, die Preise fiir die Produkte, die er als unabhangiger
Hindler verkauft, unabhédngig davon festzulegen. Dariiber hinaus wird es bei einer
Kombination aus Handelsvertretung und unabhingigem Vertrieb fiir denselben
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(36)

(37)

(38)

Anbieter schwierig, zwischen Investitionen und Kosten, die sich auf die
Vertretungsfunktion beziehen, einschlieBlich marktspezifischer Investitionen, und
solchen, die sich ausschlieBlich auf die unabhingige Tatigkeit beziehen, zu
unterscheiden. In solchen Féllen kann daher die Beurteilung, ob ein
Vertretungsverhiltnis die unter den Randnummern 28 bis 31 dieser Leitlinien
genannten Bedingungen erfiillt, sehr komplex sein.®

Die unter den Randnummern 28 bis 31 dieser Leitlinien beschriebenen Risiken sind
besonders kritisch, wenn der Handelsvertreter fiir denselben Auftraggeber auf
demselben Produktmarkt andere Tétigkeiten als unabhidngiger Héndler wahrnimmt.
Das Entstehen solcher Risiken ist dagegen weniger wahrscheinlich, wenn die
anderen Tatigkeiten, die der Handelsvertreter als unabhéngiger Handler wahrnimmt,
einen anderen Produktmarkt betreffen.?’ In der Regel ist das Auftreten dieser Risiken
umso weniger wahrscheinlich, je weniger austauschbar die Produkte sind. In
Produktmaérkten mit Produkten, die keine objektiv unterschiedlichen Merkmale wie
z. B. hohere Qualitidt, neue Merkmale oder zusitzliche Funktionen aufweisen, ist
diese Abgrenzung schwieriger, und es besteht mdglicherweise ein erhebliches
Risiko, dass der Handelsvertreter bei den Produkten, die er unabhéngig vertreibt,
durch die Bedingungen des Handelsvertretervertrags, insbesondere, was die
Preisgestaltung betrifft, beeinflusst wird.

Um die marktspezifischen Investitionen zu ermitteln, die vom Auftraggeber im Fall
des Abschlusses eines Handelsvertretervertrags mit einem seiner unabhidngigen
Héndler, der bereits am relevanten Markt tétig ist, zu erstatten sind, muss der
Auftraggeber die hypothetische Situation eines Handelsvertreters zugrunde legen, der
noch nicht am relevanten Markt tdtig ist, um zu beurteilen, welche Investitionen fiir
die Art der vom Handelsvertreter auszufiihrenden Tatigkeit von Belang sind. Die
einzigen marktspezifischen Investitionen, die nicht vom Auftraggeber {ibernommen
werden miissen, sind diejenigen, die sich ausschlieBlich auf den Verkauf von
differenzierten Produkten in demselben sachlich relevanten Markt, die nicht auf der
Grundlage des Handelsvertretervertrags verkauft, sondern unabhéngig vertrieben
werden, beziehen, wihrend marktspezifische Investitionen, die erforderlich sind, um
am sachlich relevanten Markt titig zu werden, in allen Féallen vom Auftraggeber zu
iibernehmen sind. Denn die marktspezifischen Kosten fiir die differenzierten
Produkte wiirden dem Handelsvertreter nicht entstehen, wenn er— neben den
Produkten, die er als Handelsvertreter vertreibt — nicht auch diese differenzierten
Produkte als unabhingiger Héndler vertreiben wiirde, sofern er am relevanten Markt
tatig sein kann, ohne erstere zu verkaufen. Soweit die relevanten Investitionen bereits
abgeschrieben wurden (z. B. Investitionen in Mdbel, die speziell fiir die Tatigkeit
benotigt werden), kann die Erstattung auch im Verhéltnis angepasst werden.

Beispiel fiir die Zuordnung der Kosten im Fall, dass ein Héndler fiir denselben
Anbieter auch als Handelsvertreter fiir bestimmte Produkte tétig ist.

Ein unabhéngiger Héndler verkauft die Produkte A, B und C. Die Produkte A und B
gehdren zu demselben Produktmarkt, der differenzierte Produkte umfasst, die objektiv

26

27

Urteil des Gerichtshofs vom 16. Dezember 1975, Codperatieve Vereniging ,,Suiker Unie”“ UA und
andere/Kommission der Europdischen Gemeinschaften, verbundene Rechtssachen 40 bis 48, 50, 54 bis
56, 111, 113 und 114-73, ECLLI:EU:C:1975:174, Rn. 537-557.

Urteil des Gerichts (Fiinfte Kammer) vom 15. September 2005, DaimlerChrysler AG/Kommission der
Europdischen Gemeinschaften, T-325/01, ECLI:EU:T:2005:322, Rn. 100 und 113.
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unterschiedliche Merkmale aufweisen. Produkt C gehdrt zu einem anderen
Produktmarkt.

Ein Anbieter fiir das Produkt B vertreibt seine Produkte grundsitzlich {iber
unabhingige Héndler. Fiir den Vertrieb eines besonderen Typs desselben Produkts,
ndmlich Produkt A, das eine neue Funktion aufweist, mochte er jedoch auf einen
Handelsvertretervertrag zuriickgreifen, den er seinen bestehenden unabhidngigen
Héndlern in demselben Produktmarkt anbietet, ohne dass er von diesen de iure oder de
facto verlangt, diese Vereinbarung einzugehen.

Damit der Handelsvertretervertrag nicht unter Artikel 101 Absatz 1 AEUV fillt und
die Voraussetzungen unter den Randnummern 28 bis 31 dieser Leitlinien erfiillt, muss
der Auftraggeber alle fiir die Tétigkeit des Verkaufs sowohl des Produkts A als auch
des Produkts B (und nicht nur des Produkts A) relevanten Investitionen iibernehmen,
da sie zu demselben Produktmarkt gehoren. Zum Beispiel sind wahrscheinlich alle
Kosten, die fiir die Anpassung oder Mdoblierung eines Shops, in dem die Produkte A
und B ausgestellt und verkauft werden, als marktspezifisch einzustufen. Ebenso sind
wahrscheinlich auch die Kosten fiir die Schulung des Personals, das fiir den Verkauf
der Produkte A und B eingesetzt wird, und die Kosten im Zusammenhang mit
spezifischen Lagereinrichtungen, die moglicherweise fiir die Produkte A und B
benodtigt werden, marktspezifisch. Diese relevanten Investitionen, die normalerweise
fiir den Markteinstieg eines Handelsvertreters und den Verkaufsstart der Produkte A
und B erforderlich sind, sollten vom Auftraggeber iibernommen werden und zwar
auch dann, wenn der betreffende Handelsvertreter bereits an diesem Markt als
unabhingiger Handler etabliert ist.

Die Investitionen fiir den Verkauf des Produkts C, das nicht zum gleichen Markt wie
die Produkte A und B gehort, miissten dagegen nicht vom Auftraggeber iibernommen
werden. Im Fall, dass fiir den Verkauf des Produkts B besondere Investitionen
erforderlich sind, die fiir den Verkauf des Produkts A nicht bendtigt werden (z. B.
spezielle Mobel oder Mitarbeiterschulung), so sind diese nicht relevant und miissten
daher nicht vom Auftraggeber iibernommen werden, sofern ein Héndler auf dem
relevanten Markt, der die Produkte A und B umfasst, titig sein kann, wenn er nur
Produkt A verkauft.

Was Werbung betrifft, wiirden Investitionen in Werbung fiir den Shop des
Handelsvertreters an sich (und nicht fiir Werbung, die speziell auf Produkt A
ausgerichtet ist) sowohl dem Shop des Handelsvertreters im Allgemeinen als auch
dem Verkauf der Produkte A, B und C zugutekommen, wobei nur Produkt A auf der
Grundlage des Handelsvertretervertrags verkauft wird. Diese Kosten wéren daher nur
teilweise fiir die Beurteilung des Handelsvertretervertrags relevant, ndmlich nur
insoweit, als sie sich auf den Verkauf des Produkts A beziehen, das auf der Grundlage
des Handelsvertretervertrags verkauft wird, wéhrend sie gleichzeitig auch fiir die
allgemeine Tétigkeit des Verkaufs der Produkte A und B relevant sind. Die Kosten
einer Werbekampagne, die sich ausschlieBlich auf das Produkt B oder C bezieht,
wiren dagegen nicht relevant und miissten folglich nicht vom Auftraggeber
iibernommen werden, sofern ein Handler auf dem relevanten Markt tétig sein kann,
wenn er nur Produkt A verkauft.

Dieselben Grundsitze gelten auch fiir Investitionen in eine Website oder einen Online-
Shop, denn ein Teil dieser Investitionen wire nicht relevant, da er auch unabhéngig
von den im Rahmen des Handelsvertretervertrags verkauften Produkten getitigt
worden wire. Allgemeine Investitionen in das Design einer Website miissten daher
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3.2.2.
(39)

(40)

(41)

nicht erstattet werden, wenn der Aufbau der Website als solcher auch fiir den Verkauf
anderer Produkte als derjenigen, die zum sachlich relevanten Markt gehoren (d. h.
Produkt C bzw. generell andere Produkte als die Produkte A und B), genutzt werden
kann. Investitionen im Zusammenhang mit Verkaufs- oder Werbetitigkeiten fiir die
Produkte auf dem sachlich relevanten Markt (d. h. beide Produkte, sowohl A als auch
B) auf der Website wiren dagegen relevant. Je nach dem Umfang der Investitionen,
die fiir Werbung und Verkauf der Produkte A und B auf der Website erforderlich sind,
wiirde der Auftraggeber daher einen Teil der Kosten fiir die Einrichtung der Website
oder des Online-Shops libernehmen miissen. Spezielle Investitionen fiir Werbung oder
Verkauf, die sich ausschlieBlich auf Produkt B beziehen, miissten nicht gedeckt
werden, sofern ein Héndler auf dem relevanten Markt titig sein kann, wenn er nur
Produkt A verkauft.

Anwendung von Artikel 101 Absatz 1 AEUV auf Handelsvertretervertrige

Wenn eine Vereinbarung die Voraussetzungen fiir die Einstufung als
Handelsvertretervertrag fiir die Zwecke der Anwendung des Artikels 101 Absatz 1
AEUYV erfiillt, sind die Ankaufs- und die Verkaufsfunktionen des Vertreters Teil der
Tétigkeiten des Auftraggebers. Da der Auftraggeber die geschiftlichen und
finanziellen Risiken trigt, die mit dem Verkauf und Ankauf der Vertragswaren oder -
dienstleistungen verbunden sind, fallen sdmtliche dem Vertreter auferlegten
Verpflichtungen beziiglich der im Namen des Auftraggebers geschlossenen und/oder
ausgehandelten Vertriige nicht unter Artikel 101 Absatz I AEUV. Die Ubernahme
der am Ende dieser Randnummer aufgefiihrten Verpflichtungen durch den
Handelsvertreter ~wird  grundsdtzlich als untrennbarer Bestandteil eines
Handelsvertretervertrags angesehen, da diese Verpflichtungen die Befugnis des
Auftraggebers betreffen, die Titigkeiten des Vertreters in Bezug auf die
Vertragswaren oder -dienstleistungen festzulegen. Dies ist entscheidend, wenn der
Auftraggeber die Risiken in Verbindung mit den vom Handelsvertreter im Namen
des Auftraggebers geschlossenen und/oder ausgehandelten Vertrdgen {ibernehmen
soll. Der Auftraggeber ist somit in der Lage, die Geschéftsstrategie festzulegen:

(a) Beschriankungen hinsichtlich des Gebiets, in dem der Vertreter die fraglichen
Waren oder Dienstleistungen verkaufen darf;

(b) Beschriankungen hinsichtlich der Kundengruppen, an die der Vertreter die
Vertragswaren oder -dienstleistungen verkaufen darf; oder

(c) die Preise und die Bedingungen, zu denen der Vertreter die Vertragswaren oder
-dienstleistungen verkaufen oder ankaufen muss.

In Féllen dagegen, in denen der Handelsvertreter eines oder mehrere der unter den
Randnummern 28 bis 31 dieser Leitlinien beschriebenen Risiken trigt, gilt die
Vereinbarung zwischen dem Vertreter und dem Auftraggeber flir die Zwecke des
Artikels 101 Absatz 1 AEUV nicht als Handelsvertretervertrag. Der Vertreter wird
folglich als unabhéngiges Unternehmen betrachtet, und die Vereinbarung zwischen
dem Vertreter und dem Auftraggeber féllt wie jede andere vertikale Vereinbarung
unter Artikel 101 Absatz 1 AEUV. Aus diesem Grund stellt Artikel I Absatz 1
Buchstabe k Vertikal-GVO Kklar, dass ein Unternehmen, das auf der Grundlage einer
unter Artikel 101 Absatz 1 fallenden Vereinbarung Waren oder Dienstleistungen fiir
Rechnung eines anderen Unternehmens verkauft, Abnehmer ist.

Selbst wenn der Handelsvertreter keine oder nur unbedeutende Risiken, wie sie unter
den Randnummern 28 bis 31 dieser Leitlinien beschrieben sind, trdgt, bleibt er ein
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(42)

(43)

3.2.3.
(44)

vom Auftraggeber getrenntes Unternehmen, und die Bestimmungen, die das
Verhéltnis zwischen dem Vertreter und dem Auftraggeber regeln, konnen unter
Artikel 101 Absatz 1 AEUV fallen, unabhingig davon, ob sie Bestandteil der
Vereinbarung iliber den Verkauf oder Ankauf der Vertragsprodukte sind oder eine
getrennte Vereinbarung bilden. Auf derartige Bestimmungen ist moglicherweise die
Vertikal-GVO anwendbar, sofern die Voraussetzungen in Artikel 5 Vertikal-GVO
erfillt sind, oder sie konnen im Einzelfall — auflerhalb der Vertikal-GVO — die
Voraussetzungen des Artikels 101 Absatz 3 AEUV erfiillen, wie in Abschnitt 8.1.2
dieser Leitlinien beschrieben. Dies gilt zum Beispiel, wenn Handelsvertretervertrage
Klauseln enthalten, die den Auftraggeber daran hindern, andere Vertreter fiir eine
bestimmte Art von Geschidftt Kunden oder Gebiet 2zu ernennen
(Alleinvertreterklauseln), und/oder Bestimmungen, die den Vertreter daran hindern,
als Vertreter oder Héndler fiir Unternehmen tdtig zu werden, die mit dem
Auftraggeber im Wettbewerb stehen (Markenzwangklauseln).
Alleinvertreterklauseln diirften in der Regel keine wettbewerbsschidigenden
Auswirkungen  entfalten. Markenzwangklauseln und  Wettbewerbsverbote,
einschlieBlich derjenigen fiir die Zeit nach Vertragsablauf, hingegen betreffen den
Wettbewerb zwischen verschiedenen Marken und kdnnen unter Artikel 101 Absatz 1
AEUV fallen, wenn sie zur (kumulativen) Abschottung des relevanten Marktes
beitragen, auf dem die Vertragswaren oder -dienstleistungen verkauft oder gekauft
werden (siehe insbesondere die Abschnitte 8.2.1 und 6.2.2 dieser Leitlinien).

Ein Handelsvertretervertrag kann aber auch in Féllen, in denen der Auftraggeber alle
damit verbundenen finanziellen und geschiftlichen Risiken {ibernimmt, unter
Artikel 101 Absatz 1 AEUV fallen, wenn er kollusive Verhaltensweisen fordert. Dies
diirfte u. a. dann der Fall sein, wenn mehrere Auftraggeber die Dienste derselben
Handelsvertreter in Anspruch nehmen und gemeinsam andere davon abhalten, diese
ebenfalls in Anspruch zu nehmen, oder wenn sie die Handelsvertreter zur Kollusion
bei der Marketingstrategie oder zum Austausch vertraulicher Marktdaten
untereinander benutzen.

Im Fall, dass ein unabhingiger Héndler zugleich auch als Handelsvertreter fiir
bestimmte Waren oder Dienstleistungen desselben Anbieters tdtig ist, muss streng
gepriift werden, ob die unter den Randnummern 34 bis 37 dieser Leitlinien
genannten Voraussetzungen erfiillt sind. Dies ist notwendig, um einen Missbrauch
des Handelsvertreterkonzepts in Szenarien auszuschlieBen, in denen der Anbieter
nicht auf der Einzelhandelsstufe aktiv wird, d.h. alle diesbeziiglichen
Vertriebsentscheidungen trifft und alle damit verbundenen Risiken geméfl den unter
den Randnummern 28 bis 31 ausgefiihrten Grundsidtzen iibernimmt, sondern
vielmehr einen einfachen Weg wihlt, um die Einzelhandelspreise fiir Produkte, die
hohe Weiterverkaufsmargen ermdéglichen, zu kontrollieren. Da Preisbindungen der
zweiten Hand nach Artikel 4 Vertikal-GVO eine Kernbeschrinkung darstellen, wie
in Abschnitt 6.1.1 dieser Leitlinien erldutert, darf das Handelsvertreterkonzept von
Anbietern nicht dazu missbraucht werden, die Anwendung von Artikel 101 Absatz 1
AEUV zu umgehen.

Handelsvertretung und Online-Plattformwirtschaft

Unternehmen, die Online-Vermittlungsdienste bereitstellen, werden auf der
Grundlage der Vertikal-GVO als Anbieter eingestuft (siche auch Randnummern 60
bis 64 dieser Leitlinien) und kénnen deshalb grundsitzlich nicht als Handelsvertreter
fiir die Zwecke der Anwendung von Artikel 101 Absatz 1 AEUV gewertet werden.
Des Weiteren sind Anbieter von Online-Vermittlungsdiensten in der Regel als

21

DE



DE

3.3.
(45)

4.1.
(46)

unabhingige Marktteilnehmer titig und nicht als Teil der Unternehmen der
Verkdufer, fiir die sie die Online-Vermittlungsdienste bereitstellen. Starke
Netzwerkeffekte und andere Merkmale der Online-Plattformwirtschaft kénnen zu
deutlichen Ungleichgewichten bei der GroBe und der Verhandlungsmacht der
Vertragsparteien fithren und zu einer Situation fiihren, in der die Bedingungen, zu
denen die Vertragswaren oder -dienstleistungen verkauft werden, und die
Geschiéftsstrategie vom Anbieter der Online-Vermittlungsdienste bestimmt werden
und nicht von den Verkdufern der vermittelten Waren oder Dienstleistungen.
Dartiber hinaus bedienen Anbieter von Online-Vermittlungsdiensten oft eine sehr
gro3e Zahl von Verkdufern nebeneinander, was sie daran hindert, wirksam einen Teil
eines der Unternehmen der Verkdufer zu bilden. Auch tdtigen Anbieter von Online-
Vermittlungsdiensten in der Regel bedeutende marktspezifische Investitionen, zum
Beispiel in Software, Werbung und Kundendienst nach dem Verkauf, woraus sich
schlieBen lésst, dass diese Unternehmen erhebliche finanzielle oder geschéftliche
Risiken in Verbindung mit den Vertrdgen tragen, die sie im Namen der Verkiufer,
die ihre Online-Vermittlungsdienste in Anspruch nehmen, aushandeln.

Zuliefervereinbarungen

Zuliefervertrage, wie in der Bekanntmachung der Kommission vom 18. Dezember
1978 iiber die Beurteilung von Zuliefervertrigen nach Artikel 85 Absatz 1 des
Vertrages zur Griindung der Europiischen Wirtschaftsgemeinschaft®® (im Folgenden
,Bekanntmachung tliber Zuliefervertrage®) definiert, fallen grundsitzlich nicht unter
Artikel 101 Absatz1 AEUV. Die Bekanntmachung iiber Zuliefervertrige ist
weiterhin anwendbar und enthélt weitere Erlduterungen zur Anwendung dieser
allgemeinen Regel. Der Bekanntmachung iiber Zuliefervertrage zufolge miissen im
Fall, dass der Auftraggeber Beschriankungen hinsichtlich der Verwendung der
technologischen Kenntnisse oder Ausriistungen, die er an den Zulieferer liefert,
auferlegt, diese technologischen Kenntnisse oder Ausriistungen fiir den Zulieferer
unerldsslich sein, um die Produkte bereitstellen zu konnen.?’ AuBerdem wird der
Anwendungsbereich dieser allgemeinen Regel geklért, insbesondere, dass andere
dem Zulieferer auferlegte Beschrankungen wie der Verzicht auf eigene Forschung
und Entwicklung oder die Nutzung ihrer Ergebnisse oder die Verpflichtung,
grundsétzlich nicht fiir Dritte titig zu werden, grundsétzlich unter Artikel 101 AEUV
fallen.*°

GELTUNGSBEREICH DER VERTIKAL-GVO
Durch die Vertikal-GVO geschaffener geschiitzter Bereich

Durch die Gruppenfreistellung nach Artikel 2 Absatz 1 Vertikal-GVO wird ein
geschiitzter Bereich (Safe Harbour) fiir vertikale Vereinbarungen im Sinne der
Vertikal-GVO geschaffen, sofern die Anteile des Anbieters und des Abnehmers an
dem jeweiligen relevanten Markt (bzw. den Maérkten) die in Artikel 3 der Vertikal-

28

29

30

ABIL C 1 vom 3.1.1979, S. 2; in der Bekanntmachung sind Zuliefervertrége als Vertrage definiert, durch
die ein Unternehmen, der ,,Auftraggeber®, — gegebenenfalls nach Eingang einer Bestellung von dritter

Seite — ein anderes Unternehmen, den ,,Zulieferer, beauftragt, nach seinen Weisungen Erzeugnisse

herzustellen, Dienstleistungen zu erbringen oder Arbeiten zu verrichten, die fiir den Auftraggeber
bestimmt sind oder fiir seine Rechnung ausgefiihrt werden.

Siehe Nummer 2 der Bekanntmachung iiber Zuliefervertrdge; darin finden sich weitere Erlduterungen

insbesondere zur Nutzung der gewerblichen Schutzrechte und des Know-hows.

Siehe Nummer 3 der Bekanntmachung iiber Zuliefervertrage.
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(47)

4.2.
(48)

(49)

(50)

GVO festgelegten Schwellen nicht iiberschreiten (siehe Abschnitt 5.2. dieser
Leitlinien)*! und die Vereinbarung keine Kernbeschrinkungen im Sinne des
Artikels 4 der Vertikal-GVO enthilt (sieche Abschnitt 6.1. dieser Leitlinien).* Dieser
geschiitzte Bereich gilt, solange der Rechtsvorteil der Gruppenfreistellung nicht im
Einzelfall durch die Kommission oder die Wettbewerbsbehorde eines Mitgliedstaats
(im Folgenden ,zustindige nationale Behorde) nach Artikel 29 der
Verordnung (EG) Nr. 1/2003 entzogen wurde (sieche Abschnitt 7.1. dieser Leitlinien).

Durch Artikel 2 Absatz 1 Vertikal-GVO wird auch ein geschiitzter Bereich
geschaffen flir Fille, in denen ein Anbieter dieselben Vereinbarungen verwendet, um
verschiedene Arten von Waren oder Dienstleistungen zu vertreiben. In einem solchen
Fall des gleichzeitigen Vertriebs mehrerer Produkte gilt die Vertikal-GVO fiir die
vertikale Vereinbarung in dem Umfang und in Bezug auf diejenigen Waren oder
Dienstleistungen, in dem bzw. fiir die die Bedingungen fiir die Anwendung der
Vertikal-GVO erfiillt sind. Umgekehrt gilt Artikel 101 AEUV fiir vertikale
Vereinbarungen beziiglich derjenigen Waren oder Dienstleistungen, die nicht unter
die Vertikal-GVO fallen. Dies bedeutet, dass keine Gruppenfreistellung nach
Artikel 2 Absatz 1 Vertikal-GVO gegeben ist, aber auch keine Vermutung der
Rechtswidrigkeit solcher Vereinbarungen besteht.

Definition vertikaler Vereinbarungen

Artikel 101  Absatz1 AEUV bezieht sich auf Vereinbarungen zwischen
Unternehmen, Beschliissen von Unternehmensvereinigungen und abgestimmte
Verhaltensweisen. Es erfolgt keine Unterscheidung danach, ob diese Unternehmen
auf derselben Stufe oder verschiedenen Stufen der Produktions- oder Vertriebskette
tatig sind. Artikel 101 Absatz1 AEUV gilt somit sowohl fiir horizontale
Vereinbarungen und abgestimmte Verhaltensweisen als auch fiir vertikale
Vereinbarungen und abgestimmte Verhaltensweisen. >

Nach der Verordnung Nr. 19/65/EWG des Rates vom 2. Midrz 1965 iiber die
Anwendung von Artikel 85 Absatz 3 des Vertrages auf Gruppen von Vereinbarungen
und aufeinander abgestimmten Verhaltensweisen®, gedndert durch die
Verordnung (EG) Nr. 1215/1999 des Rates vom 10.Juni 1999% (im Folgenden
,Erméchtigungsverordnung®), ist die Kommission im Einklang mit Artikel 101
Absatz3 AEUV ermichtigt, vertikale Vereinbarungen und abgestimmte
Verhaltensweisen im Wege einer Verordnung in die Gruppenfreistellung
einzubeziehen.

Im Einklang mit den Artikeln1 und 3 der Ermichtigungsverordnung definiert
Artikel 1 Absatz 1 Buchstabe a Vertikal-GVO vertikale Vereinbarungen als ,,eine
Vereinbarung oder abgestimmte Verhaltensweise, die zwischen zwei oder mehr
Unternehmen, von denen jedes fiir die Zwecke der Vereinbarung oder der
abgestimmten Verhaltensweise auf einer anderen Ebene der Produktions- oder

31

32

33

34
35

Liegt der Marktanteil iiber der Schwelle von 30 %, wird nicht vermutet, dass vertikale Vereinbarungen
unter Artikel 101 Absatz 1 AEUV fallen oder die Voraussetzungen des Artikel 101 Absatz3 AEUV
nicht erfiillen.

Zu nicht freigestellten Beschrinkungen und zur Bedeutung von Artikel 5 Vertikal-GVO siehe
Abschnitt 6.2. dieser Leitlinien.

Siehe Urteil des Gerichtshofs vom 30. Juni 1966, Technique Miniéreschinenbau Ulm, C-56/65,
ECLI:EU:C:1966:38, S. 240.

ABI. 36 vom 6.3.1965, S. 35.

ABI. L 148 vom 15.6.1999, S. 1.
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4.2.1.
(1)

(52)

Vertriebskette titig ist, geschlossen wird und die die Bedingungen betrifft, zu denen
die beteiligten Unternehmen bestimmte Waren oder Dienstleistungen beziehen,
verkaufen oder weiterverkaufen kdnnen“.® Diese Begriffsbestimmung enthilt
mindestens drei Hauptvoraussetzungen, auf die im Folgenden eingegangen wird.

Einseitige Handlungen fallen nicht unter die Vertikal-GVO

Die Vertikal-GVO gilt flir vertikale Vereinbarungen und abgestimmte
Verhaltensweisen. Sie gilt nicht fiir einseitige Handlungen von Unternehmen. Solche
einseitigen Handlungen konnen unter Artikel 102 des Vertrags {liber die Arbeitsweise
der Europdischen Union fallen, der die missbrauchliche Ausnutzung einer
marktbeherrschenden Stellung verbietet.’” Eine Vereinbarung im Sinne des
Artikels 101 AEUV liegt bereits dann vor, wenn die Beteiligten ihrer gemeinsamen
Absicht Ausdruck verliehen haben, sich auf dem Markt in einer bestimmten Weise
zu verhalten (sogenannte Willensiibereinstimmung). Hierbei ist die Form, in der dies
zum Ausdruck gebracht wird, unerheblich, sofern sie den Willen der beteiligten
Unternehmen getreu wiedergibt.

Ist keine explizite Vereinbarung iiber eine Willensiibereinstimmung auffindbar,
obliegt es der Kommission, fiir die Zwecke der Anwendung von Artikel 101 AEUV
nachzuweisen, dass das einseitige Handeln eines Unternehmens mit Zustimmung der
iibrigen beteiligten Unternehmen erfolgte. Bei vertikalen Vereinbarungen kann die
Zustimmung zu einem bestimmten einseitigen Handeln auf zwei Wegen erklart
werden:

(a) Im ersten Fall leitet sich die ausdriickliche Zustimmung aus den Befugnissen
ab, die den beteiligten Unternehmen im Rahmen einer vorab getroffenen
generellen Vereinbarung libertragen werden. Wenn in den Bestimmungen einer
solchen generellen Vereinbarung vorgesehen ist oder einem beteiligten
Unternehmen die Moglichkeit eingerdumt wird, nachfolgend ein bestimmtes
einseitiges Verhalten zu verfolgen, das fiir ein anderes beteiligtes Unternehmen
bindend ist, so kann hieraus die Zustimmung dieses Unternechmens zu dem
Verhalten abgeleitet werden.>®

(b) Im zweiten Fall ist fiir eine stillschweigende Zustimmung zuerst darzulegen,
dass ein beteiligtes Unternehmen die Mitwirkung des anderen Unternehmens
bei der Verwirklichung seines einseitigen Handelns ausdriicklich oder
stillschweigend verlangt, und zweitens ist nachzuweisen, dass das andere
beteiligte Unternehmen dieser Forderung nachgekommen ist, indem es dieses
einseitige Verhalten in die Praxis umgesetzt hat.*® Beispielsweise ist von einer
stillschweigenden Zustimmung zum einseitigen Handeln eines Anbieters
auszugehen, wenn dieser einseitig eine Lieferverringerung ankiindigt, um
parallelen Handel auszuschlieBen, und die Handler ihre Auftrige unverziiglich
verringern und sich aus dem parallelen Handel zuriickziehen. Dieser Schluss

36

37

38

39

Analog zu Artikel 1 Absatz 1 Buchstabe a Vertikal-GVO schlieft der Begriff ,,vertikale Vereinbarung*
in diesen Leitlinien, sofern nicht anders angegeben, auch vertikale abgestimmte Verhaltensweisen ein.
Umgekehrt gelten bei Vorliegen einer vertikalen Vereinbarung im Sinne des Artikels 101 AEUV die
Vertikal-GVO und diese Leitlinien unbeschadet der gleichzeitig mdglichen Anwendung von
Artikel 102 AEUV auf die vertikale Vereinbarung.

Urteil des Gerichtshofs vom 13.Juli 2006, Kommission/Volkswagen AG, C-74/04 P,
ECLIL:EU:C:2006:460.

Urteil des Gerichts vom 26. Oktober 2000, T-41/96, Bayer AG /Kommission, ECLI:EU:T:2000:242.
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kann allerdings nicht gezogen werden, wenn die Héndler weiterhin parallelen
Handel betreiben oder nach neuen Moglichkeiten fiir parallelen Handel suchen.

(53) Vor diesem Hintergrund stellen allgemeine Verkaufsbedingungen auch dann, wenn
sie von einem beteiligten Unternehmen auferlegt und von dem anderen beteiligten
Unternehmen stillschweigend akzeptiert werden, fir die Zwecke der Anwendung
von Artikel 101 Absatz 1 AEUV eine Vereinbarung dar.*

4.2.2. Die Unternehmen sind auf verschiedenen FEbenen der Produktions- oder
Vertriebskette titig

(54) Die Vertikal-GVO gilt fiir Vereinbarungen und abgestimmte Verhaltensweisen
zwischen zwei oder mehr Unternehmen unabhéngig von deren Geschiftsmodell. Da
Endverbraucher nicht als Unternehmen tétig sind, fallen vertikale Vereinbarungen
mit Verbrauchern und mit diesen abgestimmte Verhaltensweisen nicht unter die
Vertikal-GVO.

(55) Ferner muss eine Vereinbarung, damit sie unter die Definition in Artikel 1 Absatz 1
Buchstabe a Vertikal-GVO fillt, zwischen Unternehmen geschlossen sein, die flir die
Zwecke der Vereinbarung auf verschiedenen Stufen der Produktions- oder
Vertriebskette téitig sind. Eine vertikale Vereinbarung liegt zum Beispiel vor, wenn
eines der Unternehmen einen Rohstoff herstellt oder eine Dienstleistung erbringt und
an ein anderes Unternehmen verkauft, das diesen Rohstoff bzw. diese Dienstleistung
als Vorleistung verwendet. Ebenso besteht eine vertikale Vereinbarung, wenn
beispielsweise ein Hersteller ein Produkt an einen GroBhindler verkauft, der es an
einen Einzelhdndler weiterverkauft.

(56) Da sich die Definition in Artikel 1 Absatz 1 Buchstabe a Vertikal-GVO auf den
Zweck der spezifischen Vereinbarung bezieht, schlie8t die Tatsache, dass eines der
an der Vereinbarung beteiligten Unternehmen auf mehr als einer Stufe der
Produktions- oder Vertriebskette tétig ist, die Anwendung der Vertikal-GVO nicht
aus. Im Fall von Vereinbarungen zwischen konkurrierenden Unternehmen ist
allerdings Artikel 2 Absatz 4 Vertikal-GVO zu beachten. Erlduterungen zu Artikel 2
Absatz 4 Vertikal-GVO finden sich in Abschnitt 4.4.3. dieser Leitlinien.

4.2.3. Die Vereinbarungen beziehen sich auf den Bezug, Verkauf oder Weiterverkauf von
Waren oder Dienstleistungen

(57) Nach Artikel 1 Absatz1 Buchstabea Vertikal-GVO miissen  vertikale
Vereinbarungen, um in den Geltungsbereich der Vertikal-GVO zu fallen, die
Bedingungen betreffen, zu denen der Anbieter und der Abnehmer ,, Waren oder
Dienstleistungen beziehen, verkaufen oder weiterverkaufen diirfen “. Im Einklang mit
dem allgemeinen Zweck, der mit einer Gruppenfreistellungsverordnung verfolgt
wird, ndmlich fiir Rechtssicherheit zu sorgen, ist Artikel 1 Absatz 1 Buchstabe a
Vertikal-GVO breit auszulegen, d.h. als anwendbar auf alle vertikalen
Vereinbarungen, unabhingig davon, ob sie Zwischenprodukte oder Endprodukte
oder Dienstleistungen betreffen. Sowohl die vom Anbieter bereitgestellten Waren
oder Dienstleistungen als auch im Fall von Zwischenprodukten (Waren oder
Dienstleistungen) die daraus resultierenden Endprodukte werden fiir die Anwendung
der Vertikal-GVO auf die betreffenden Vereinbarungen als Vertragswaren oder -
dienstleistungen angesehen.

40 Siehe Kommissionsbeschliisse in AT.40182, Guess, Erwidgungsgrund 97, mit Verweisen auf die

stindige Rechtsprechung.
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(39)

4.3.
(60)

(61)

(62)

Vertikale  Vereinbarungen in  der  Online-Plattformwirtschaft,  darunter
Vereinbarungen, die mit Anbietern von Online-Vermittlungsdiensten im Sinne des
Artikels 1 Absatz 1 Buchstabe d Vertikal-GVO geschlossen werden, fallen unter
Artikel 1 Absatz 1 Buchstabe a Vertikal-GVO. Sowohl die Bereitstellung von
Online-Vermittlungsdiensten als auch die Waren oder Dienstleistungen, die
Gegenstand der dadurch unterstiitzten Transaktionen sind, gelten flir die Zwecke der
Anwendung der Vertikal-GVO auf die Vereinbarung, auf deren Grundlage Online-
Vermittlungsdienste bereitgestellt werden, und auf die Vereinbarung, auf deren
Grundlage die vermittelten Waren oder Dienstleistungen geliefert werden, als
Vertragswaren oder -dienstleistungen.

Die Vertikal-GVO erfasst keine vertikalen Beschrinkungen, die nicht die
Bedingungen fiir den Bezug, Verkauf oder Weiterverkauf bestimmter Vertragswaren
oder -dienstleistungen betreffen. Solche Vereinbarungen miissen einzeln gepriift
werden, um zu beurteilen, ob im FEinzelfall die betreffende Vereinbarung unter
Artikel 101 Absatz 1 AEUV fillt, und wenn ja, ob die Voraussetzungen des
Artikels 101 Absatz 3 AEUV erfiillt sind. Zum Beispiel ist die Vertikal-GVO nicht
auf eine Verpflichtung anwendbar, die die beteiligten Unternehmen gegebenenfalls
in eine ansonsten vertikale Vereinbarung aufgenommen haben und deren Recht
einschrinkt, eigenstindige Forschungs- und Entwicklungsarbeiten durchzufiihren.
Ein weiteres Beispiel sind Miet- und Leasingvereinbarungen. Die Vertikal-GVO gilt
zwar fir Waren, die zum Zweck der Vermietung an Dritte verkauft und angekauft
werden, Miet- und Leasingvereinbarungen als solche fallen jedoch nicht unter die
Verordnung, da der Anbieter keine Waren oder Dienstleistungen an den Abnehmer
verkautft.

Vertikale Vereinbarungen in der Online-Plattformwirtschaft

Die Online-Plattformwirtschaft spielt eine immer wichtigere Rolle im Vertrieb von
Waren und Dienstleistungen. In der Online-Plattformwirtschaft titige Unternehmen
ermdglichen neue Geschiftsmodelle, deren Zuordnung zu einer Gruppe anhand der
herkdmmlich mit vertikalen Beziehungen zwischen Anbietern und Hindlern im
stationdren Handel verbundenen Konzepte nicht immer einfach ist.

In der Vertikal-GVO werden in der Liefer- und Vertriebskette titige Unternehmen
als Anbieter oder Abnehmer eingestuft. Je nachdem, ob ein Unternehmen in die eine
oder die andere Kategorie fillt, findet die Vertikal-GVO in unterschiedlicher Weise
Anwendung, insbesondere in den folgenden Bereichen:

(a) Freistellung  von  nichtwechselseitigen Vereinbarungen zwischen
Wettbewerbern nach Artikel 2 Absatz 4 Vertikal-GVO (siehe Abschnitt 4.4
dieser Leitlinien),

(b) Berechnung der Marktanteile fiir die Anwendung der in Artikel 3 Absatz 1
Vertikal-GVO genannten Schwellenwerte (siche Abschnitt 5 dieser Leitlinien),

(c) Entzug des Rechtsvorteils der Vertikal-GVO nach Artikel 4 Vertikal-GVO
(siehe Abschnitt 6.1 dieser Leitlinien) und

(d) Ausschluss bestimmter Beschrinkungen aus dem durch die Vertikal-GVO
geschaffenen geschiitzten Bereich nach Artikel 5 Vertikal-GVO (siehe
Abschnitt 6.2 dieser Leitlinien).

Die Vertikal-GVO enthdlt Definitionen fiir den Begriff des Anbieters (Artikel 1
Absatz 1 Buchstabe d Vertikal-GVO) und den Begriff des Abnehmers (Artikel 1
Absatz 1 Buchstabe ] Vertikal-GVO). Um die Schwierigkeit, diese Begriffe
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(63)

(64)

4.4.
44.1.
(65)

erschopfend zu definieren, mit dem Ziel der Vertikal-GVO, fiir ein moglichst hohes
MaB an Rechtssicherheit zu sorgen, in Einklang zu bringen, beschrinken sich diese
Bestimmungen darauf, klarzustellen, dass bestimmte Arten von Unternehmen der
einen oder der anderen Gruppe zugeordnet werden.

Nach Artikel 1 Absatz 1 Buchstabe d Vertikal-GVO ist ein Unternchmen, das
Online-Vermittlungsdienste bereitstellt, im Rahmen der Vertikal-GVO als Anbieter
einzustufen. Dies bedeutet, dass das Unternehmen im Einklang mit der durch die
Vertikal-GVO getroffenen Unterscheidung zwischen Anbietern und Abnehmern in
Bezug auf die vermittelte Transaktion nicht zugleich als Abnehmer im Sinne des
Artikels 1 Absatz 1 Buchstabe j Vertikal-GVO angesehen werden kann. Ferner wird
in Artikel 1 Absatz 1 Buchstabe d Vertikal-GVO klargestellt, dass ein Anbieter von
Online-Vermittlungsdiensten auch dann, wenn er an einer von ihm vermittelten
Transaktion beteiligt ist, im Rahmen der Vertikal-GVO als Anbieter gilt. Dies
bedeutet, dass ein Unternehmen, wenn es Online-Vermittlungsdienste bereitstellt und
daher unter die Definition in Artikel 1 Absatz 1 Buchstabe d Vertikal-GVO fillt,
seine Einstufung als Anbieter in Bezug auf die bereitgestellten Online-
Vermittlungsdienste nicht dadurch umgehen kann, dass es zum Beispiel
Vertragspartei bei der von ihm vermittelten Transaktion wird oder vertraglich
festlegt, dass es ein Abnehmer der auf der Grundlage einer solchen Transaktion
gelieferten Waren oder Dienstleistungen ist.

Die Bestimmung des Begriffs ,,Anbieter von Online-Vermittlungsdiensten® in
Artikel 1  Absatz 1 Buchstabed Vertikal-GVO beruht auf den in der
Verordnung(EU) 2019/1150 des Europdischen Parlaments und des Rates vom
20. Juni 2019 zur Forderung von Fairness und Transparenz fiir gewerbliche Nutzer
von  Online-Vermittlungsdiensten  (,,Platform-to-Business-Verordnung®,  im
Folgenden ,,P2B-Verordnung®) verwendeten Begriffsbestimmungen.*! Sie griindet
sich auf die Annahme, dass ein Unternehmen, das Online-Vermittlungsdienste
anbietet, diese Dienste bereitstellt, um direkte Transaktionen zwischen Verkdufern
und Abnehmern oder zwischen Verkdufern und Verbrauchern, die seine Online-
Vermittlungsdienste in  Anspruch nehmen, einzuleiten. Artikel 1 Absatz 1
Buchstabe d Vertikal-GVO liegt die Uberlegung zugrunde, dass ein Anbieter von
Online-Vermittlungsdiensten in der Regel eine Infrastruktur bereitstellt, die es
Unternehmen ermdglicht, mit anderen Unternehmen oder Verbrauchern online in
Kontakt zu treten und Transaktionen auszufithren, ohne dass er fiir deren
Transaktionen rechtlich oder faktisch verantwortlich ist.

Grenzen des Anwendungsbereichs der Vertikal-GVO
Vereinigungen von Einzelhdndlern

Nach Artikel 2 Absatz 2 Vertikal-GVO fallen in den Anwendungsbereich der
Vertikal-GVO vertikale Vereinbarungen von Unternehmensvereinigungen, die
bestimmte Voraussetzungen erfiillen, womit alle {ibrigen Vereinbarungen von
Unternehmensvereinigungen von dem geschiitzten Bereich ausgeschlossen sind. Dies
bedeutet, dass vertikale Vereinbarungen zwischen einer Unternehmensvereinigung
und einzelnen Mitgliedern oder zwischen einer solchen Vereinigung und einzelnen
Anbietern nur dann unter die Vertikal-GVO fallen, wenn alle Mitglieder der
Vereinigung Einzelhdndler sind, die Waren (nicht Dienstleistungen) an
Endverbraucher verkaufen, und kein Mitglied mehr als 50 Mio. EUR Umsatz
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ABI. L 186 vom 11.7.2019, S. 57.
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erzielt.*? Die kartellrechtliche Wiirdigung nach Artikel 101 AEUV diirfte jedoch in
der Regel auch nicht anders ausfallen, wenn der Umsatz einiger Mitglieder einer
solchen Unternehmensvereinigung {iiber der genannten Umsatzschwelle von
50 Mio. EUR liegt und wenn auf diese Mitglieder insgesamt weniger als 15 % des
Gesamtumsatzes aller Mitglieder der Vereinigung entfillt.

Unternehmensvereinigungen konnen sowohl horizontale als auch vertikale
Vereinbarungen schlieBen. Horizontale Vereinbarungen sind nach den Grundsitzen
der Leitlinien zur Anwendbarkeit von Artikel 101 AEUV auf Vereinbarungen iiber
horizontale Zusammenarbeit (im Folgenden ,Horizontalleitlinien*) zu priifen.*
Ergibt diese Priifung, dass eine Zusammenarbeit zwischen Unternehmen im Bereich
des Einkaufs oder Verkaufs zuléssig ist, da sie die besonderen Voraussetzungen, die
in den Horizontalleitlinien fiir Einkaufs- und/oder Vermarktungsvereinbarungen
festgelegt sind, erfiillt, dann sind weiterhin die vertikalen Vereinbarungen zwischen
der Vereinigung und einzelnen Anbietern oder einzelnen Mitgliedern nach den
Regeln der Vertikal-GVO zu untersuchen, insbesondere unter Bezug auf die
Bedingungen, die in den Artikeln 3 bis 5 der Vertikal-GVO und in diesen Leitlinien
festgelegt sind. So sind horizontale Vereinbarungen, die zwischen den Mitgliedern
einer Vereinigung geschlossen wurden, oder Entscheidungen der Vereinigung, wie z.
B. jene, die Mitglieder zum Einkauf bei der Vereinigung verpflichten, oder
Entscheidungen, mit denen den Mitgliedern Gebiete mit AusschlieBlichkeitsbindung
zugewiesen werden, zunidchst als horizontale Vereinbarungen zu wiirdigen. Nur
wenn diese Priifung zu dem Ergebnis fiihrt, dass eine horizontale Vereinbarung
wettbewerbswidrig ist, wird es notwendig, die vertikalen Vereinbarungen zwischen
der Vereinigung und einzelnen Mitgliedern oder zwischen der Vereinigung und
einzelnen Anbietern zu untersuchen.

Vertikale Vereinbarungen iiber Rechte des geistigen Eigentums

Nach Artikel 2 Absatz 3 Vertikal-GVO konnen vertikale Vereinbarungen, die
Bestimmungen enthalten, die die Ubertragung oder die Nutzung von Rechten des
geistigen Eigentums betreffen, unter die Vertikal-GVO fallen. Alle anderen
vertikalen Vereinbarungen mit Bestimmungen zu Rechten des geistigen Eigentums
sind hingegen nach Artikel 2 Absatz 3 Vertikal-GVO vom Geltungsbereich der
Vertikal-GVO ausgeschlossen.

Die Vertikal-GVO gilt nur dann fiir vertikale Vereinbarungen mit Bestimmungen
iiber Rechte des geistigen Eigentums, wenn die folgenden fiinf Voraussetzungen
erfiillt sind, d. h., wenn diese Bestimmungen

(a) Bestandteil einer vertikalen Vereinbarung sind, die die Bedingungen, zu denen
die beteiligten Unternehmen bestimmte Waren oder Dienstleistungen beziehen,
verkaufen oder weiterverkaufen diirfen, enthélt;

(b) die Ubertragung solcher Rechte auf den Abnehmer oder die Lizenzierung zu
deren Nutzung durch den Abnehmer betreffen;

(c) nicht den Hauptgegenstand der Vereinbarung bilden;

2

43

Die jahrliche Umsatzschwelle von 50 Mio. EUR beruht auf der Umsatzschwelle fir KMU in Artikel 2
des Anhangs zur Empfehlung der Kommission vom 6. Mai 2003 betreffend die Definition der
Kleinstunternehmen sowie der kleinen und mittleren Unternehmen, ABI. L 124 vom 20.5.2003, S. 39.
ABL C 11 vom 14.1.2011, S. 1, geéndert durch Berichtigungen (ABI. C 33 vom 2.2.2011, S. 20). Die
Horizontalleitlinien werden demnéchst {iberarbeitet.
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(d) unmittelbar die Nutzung, den Verkauf oder den Weiterverkauf von Waren oder
Dienstleistungen durch den Abnehmer oder dessen Kunden betreffen. Bei
Franchisevertrdgen, bei denen der Zweck der Nutzung der Rechte des geistigen
Eigentums in der Vermarktung liegt, werden die Waren oder Dienstleistungen
vom Hauptfranchisenehmer bzw. von den Franchisenehmern angeboten,;

(e) im Verhiltnis zu den Vertragswaren oder -dienstleistungen keine
Wettbewerbsbeschrankungen enthalten, die denselben Zweck wie vertikale
Beschriankungen haben, die nicht durch die Vertikal-GVO freigestellt sind.

Durch solche Bedingungen ist sichergestellt, dass die Vertikal-GVO nur fiir vertikale
Vereinbarungen gilt, mit denen sich die Nutzung, der Verkauf oder der
Weiterverkauf von Waren oder Dienstleistungen durch die Ubertragung oder
Lizenzierung von Rechten des geistigen Eigentums fiir den Abnehmer effizienter
gestalten lisst. Beschrinkungen hinsichtlich der Ubertragung oder Nutzung von
Rechten des geistigen Eigentums kdnnen somit durch die Vertikal-GVO freigestellt
sein, wenn die betreffende Vereinbarung den Bezug oder den Vertrieb von Waren
oder Dienstleistungen zum Hauptgegenstand hat.

Die erste Voraussetzung stellt klar, dass die fraglichen Rechte des geistigen
Eigentums im Rahmen einer Vereinbarung iiber den Bezug oder Vertrieb von Waren
bzw. Dienstleistungen gewidhrt werden miissen, nicht jedoch im Rahmen einer
Vereinbarung iiber die Ubertragung oder Lizenzierung von Rechten des geistigen
Eigentums fiir die Herstellung von Waren und auch nicht im Rahmen reiner
Lizenzvereinbarungen. Die Freistellung nach der Vertikal-GVO gilt somit u. a. nicht
fiir
(a) Vereinbarungen, in denen ein beteiligtes Unternehmen einem anderen ein
Rezept iiberldsst und eine Lizenz fiir die Herstellung eines Getrdanks anhand
dieses Rezepts erteilt;

(b) Vereinbarungen, in denen ein beteiligtes Unternehmen einem anderen eine
Schablone oder eine Mutterkopie iiberldsst und eine Lizenz zur Herstellung
und zum Vertrieb von Kopien erteilt;

(¢) reine Lizenzvertridge fiir die Nutzung eines Marken- oder sonstigen Zeichens
zu Merchandising-Zwecken;

(d) Sponsorenvertrige iiber das Recht, sich selbst als offiziellen Sponsor einer
Veranstaltung zu nennen;

() Urheberrechtslizenzen im Rundfunkbereich im Zusammenhang mit dem Recht,
Veranstaltungen aufzunehmen und/oder zu iibertragen.

Die zweite Voraussetzung stellt klar, dass die Freistellung durch die Vertikal-GVO
nicht gilt, wenn der Abnehmer dem Anbieter die Rechte des geistigen Eigentums
iiberldsst, und zwar unabhédngig davon, ob die Rechte die Art der Herstellung oder
des Vertriebs betreffen. Vereinbarungen iiber die Ubertragung von Rechten des
geistigen Eigentums auf den Anbieter, die gegebenenfalls Einschrankungen im
Hinblick auf den Absatz des Anbicters enthalten, fallen nicht unter die Vertikal-
GVO. Insbesondere Zuliefervertrdge, die den Transfer von Know-how auf einen
Zulieferer beinhalten, fallen nicht unter die Vertikal-GVO (siehe auch Abschnitt 3.3
dieser Leitlinien). Vertikale Vereinbarungen, bei denen der Abnehmer dem Anbieter
lediglich Spezifikationen zur Verfiigung stellt, mit denen die bereitzustellenden
Waren oder Dienstleistungen beschrieben werden, fallen dagegen in den
Anwendungsbereich der Vertikal-GVO.
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Die dritte Voraussetzung legt fest, dass die Freistellung nach der Vertikal-GVO nur
fiir Vereinbarungen gilt, die die Ubertragung oder Lizenzierung von Rechten des
geistigen Eigentums nicht zum Hauptgegenstand haben. Eigentlicher Gegenstand der
Vereinbarung muss der Bezug, der Vertrieb oder der Weiterverkauf von Waren oder
Dienstleistungen sein, und etwaige Bestimmungen iiber Rechte des geistigen
Eigentums diirfen lediglich der Durchfiihrung der vertikalen Vereinbarung dienen.

Die vierte Voraussetzung erfordert, dass die Bestimmungen iiber die Rechte des
geistigen Eigentums die Nutzung, bzw. den Verkauf oder Weiterverkauf von Waren
oder Dienstleistungen flir den Abnehmer oder dessen Kunden erleichtern. Die Waren
oder Dienstleistungen fiir die Nutzung oder den Weiterverkauf werden iiblicherweise
vom Lizenzgeber geliefert, konnen aber auch vom Lizenznehmer bei einem dritten
Anbieter gekauft werden. Die Bestimmungen iiber die Rechte des geistigen
Eigentums Dbetreffen iiblicherweise die Vermarktung von Waren oder
Dienstleistungen. Das ist beispielsweise der Fall bei Franchisevereinbarungen, bei
denen der Franchisegeber dem Franchisenehmer Waren zum Weiterverkauf verkauft
und dartiber hinaus fiir die Vermarktung der Waren eine Lizenz zur Nutzung seines
Markenzeichens und Know-hows erteilt. Auch erfasst ist der Fall, in dem der
Anbieter eines Konzentrats dem Abnehmer eine Lizenz zur Verdiinnung des
Konzentrats und zur Abfiillung der daraus hergestellten Fliissigkeit zum Verkauf als
Getrénk erteilt.

Die fiinfte Voraussetzung verdeutlicht insbesondere, dass die Bestimmungen iiber
die Rechte des geistigen Eigentums nicht denselben Zweck haben diirfen wie die
Kernbeschrankungen, die in Artikel 4 Vertikal-GVO aufgefiihrt sind, bzw. wie
Beschriankungen, die nach Artikel 5 Vertikal-GVO nicht freistellungsfihig sind
(siehe Abschnitt 6 dieser Leitlinien).

Rechte des geistigen Eigentums, bei denen anzunehmen ist, dass sie der
Durchfiihrung vertikaler Vereinbarungen im Sinne des Artikels 2 Absatz 3 Vertikal-
GVO dienen, betreffen hauptsichlich drei Bereiche: Marken, Urheberrechte und
Know-how.

Marken

Markenzeichenlizenzen werden Handlern u. a. fiir den Vertrieb von Produkten des
Lizenzgebers in einem bestimmten Gebiet erteilt. Handelt es sich um eine
ausschlieBliche  Lizenz, so  stellt der betreffende  Vertrag eine
Alleinvertriebsvereinbarung dar.

Urheberrechte

Wiederverkdufer von Waren oder Dienstleistungen, fiir die ein Urheberrecht besteht
(z. B. Biicher und Software), konnen vom Inhaber des Rechts dazu verpflichtet
werden, nur unter der Voraussetzung weiterzuverkaufen, dass der Abnehmer — sei es
ein anderer Wiederverkdufer oder der Endnutzer — das Urheberrecht nicht verletzt.
Soweit derartige Verpflichtungen fiir den Wiederverkdufer iiberhaupt unter
Artikel 101 Absatz 1 AEUYV fallen, sind sie nach der Vertikal-GVO freigestellt.

Vereinbarungen tiber die Lieferung von Kopien einer Software auf einem materiellen
Trager zum Zweck des Weiterverkaufs, mit denen der Wiederverkaufer keine Lizenz
fiir Rechte an der Software erwirbt, sondern lediglich das Recht, die Kopien
weiterzuverkaufen, sind im Hinblick auf die Anwendung der Vertikal-GVO als
Vereinbarungen tiber die Lieferung von Waren zum Weiterverkauf anzusehen. Bei
dieser Form des Vertriebs wird das Lizenzverhéltnis nur zwischen dem Inhaber der
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Urheberrechte und dem Nutzer der Software begriindet. Dies kann in Form einer
,»Schutzhiillenlizenz*“ (Shrink Wrap License) erfolgen, bei der davon ausgegangen
wird, dass der Endkunde mit dem Offnen der Verpackung eine Reihe von
Bedingungen, die in der Verpackung eines physischen Datentrdgers enthalten sind,
automatisch akzeptiert.

Abnehmer von Hardware, die mit urheberrechtlich geschiitzter Software geliefert
wird, konnen vom Urheberrechtsinhaber dazu verpflichtet werden, nicht gegen das
Urheberrecht zu verstoen, und daher die Software nicht zu kopieren oder
weiterzuverkaufen oder in Verbindung mit einer anderen Hardware zu verwenden.
Derartige Beschriankungen sind, soweit sie unter Artikel 101 Absatz 1 AEUV fallen,
nach der Vertikal-GVO freigestellt.

Know-how

Franchisevereinbarungen sind mit Ausnahme von Herstellungsfranchisen das
deutlichste Beispiel fiir die Weitergabe von Know-how an den Abnehmer zu
Marketingzwecken.* Sie enthalten Lizenzen zur Nutzung von Rechten des geistigen
Eigentums an Marken oder sonstigen Zeichen und von Know-how zum Zwecke der
Nutzung und des Vertriebs von Waren bzw. der Erbringung von Dienstleistungen.
Neben der Lizenz fiir die Nutzung dieser Rechte des geistigen Eigentums gewdhrt
der Franchisegeber dem Franchisenehmer wihrend der Laufzeit der Vereinbarung
fortlaufend kommerzielle oder technische Unterstiitzung in Form von
Beschaffungsleistungen, Schulungsmafinahmen, Immobilienberatung und
Finanzplanung. Die Lizenzgabe und Gewihrung kommerzieller bzw. technischer
Unterstiitzung bilden feste Bestandteile des Franchising-Geschéftskonzepts.

Lizenzbestimmungen in Franchisevereinbarungen fallen unter die Vertikal-GVO,
wenn alle fiinf unter Randnummer 70 dieser Leitlinien genannten Voraussetzungen
erflillt sind. Diese Voraussetzungen sind in der Regel erfiillt, da bei den meisten
Franchisevereinbarungen (einschlieBlich Vertrdgen mit Hauptfranchisenechmern) der
Franchisegeber dem Franchisenehmer Waren oder Dienstleistungen und
insbesondere kommerzielle oder technische Unterstiitzung bereitstellt. Die
iiberlassenen Rechte des geistigen Eigentums helfen dem Franchisenehmer, die
Produkte, die ihm entweder der Franchisegeber selbst oder ein von diesem
beauftragtes Unternehmen liefert, weiterzuverkaufen oder zu nutzen und die daraus
resultierenden Waren oder Dienstleistungen weiterzuverkaufen.
Franchisevereinbarungen, die ausschlieBlich oder in erster Linie die Vergabe von
Lizenzen fiir die Nutzung von Rechten des geistigen Eigentums betreffen, fallen
nicht unter die Vertikal-GVO. In der Regel wird die Kommission aber auch auf diese
Vereinbarungen die in der Vertikal-GVO und in den Leitlinien dargelegten
Grundsitze anwenden.

Die folgenden Verpflichtungen des Franchisenehmers in Bezug auf Rechte des
geistigen Eigentums werden grundsétzlich als zum Schutz des geistigen Eigentums
des Franchisegebers notwendig angesehen und sind durch die Vertikal-GVO
freigestellt, soweit sie unter Artikel 101 Absatz 1 AEUV fallen:

(a) die Verpflichtung, weder unmittelbar noch mittelbar in einem &hnlichen
Geschiftsbereich titig zu werden;

44

Die Randnummern 43 bis 45 gelten analog fiir andere Arten von Vertriebsvereinbarungen, die die
Weitergabe von wesentlichem Know-how vom Anbieter an den Abnehmer beinhalten.
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(b) die Verpflichtung, keine Anteile am Kapital eines Wettbewerbers zu erwerben,
sofern dies dem Franchisenehmer ermdglichen wiirde, das geschiftliche
Verhalten des Unternechmens zu beeinflussen;

(c) die Verpflichtung, das vom Franchisegeber mitgeteilte Know-how nicht an
Dritte weiterzugeben, solange dieses Know-how nicht 6ffentlich zuginglich
ist;

(d) die Verpflichtung, dem Franchisegeber alle bei der Nutzung der Franchise
gewonnenen  Erfahrungen mitzuteilen und ihm sowie anderen
Franchisenechmern die nichtausschlieBliche Nutzung des auf diesen
Erfahrungen beruhenden Know-hows zu gestatten;

(e) die Verpflichtung, dem Franchisegeber Verletzungen seiner Rechte des
geistigen Eigentums mitzuteilen, flir die er Lizenzen gewdhrt hat, gegen
Rechtsverletzer selbst rechtliche Schritte einzuleiten oder den Franchisegeber
in einem Rechtsstreit gegen Verletzer zu unterstiitzen;

(f) die Verpflichtung, das vom Franchisegeber mitgeteilte Know-how nicht fiir
andere Zwecke als die Nutzung der Franchise zu verwenden,;

(g) die Verpflichtung, Rechte und Pflichten aus der Franchisevereinbarung nur mit
Erlaubnis des Franchisegebers auf Dritte zu iibertragen.

Vertikale Vereinbarungen zwischen Wettbewerbern

Nach Artikel 2 Absatz 8 Vertikal-GVO, auf den in Abschnitt 4.5 dieser Leitlinien
genauer eingegangen wird, gilt die Vertikal-GVO nicht fiir vertikale Vereinbarungen,
deren Gegenstand in den Geltungsbereich einer anderen
Gruppenfreistellungsverordnung fallt, es sei denn, dies ist in einer solchen GVO
vorgesehen; nach dem ersten Satz von Artikel 2 Absatz 4 Vertikal-GVO sind
auBBerdem vertikale Vereinbarungen, die zwischen konkurrierenden Unternechmen
geschlossen werden, von der Freistellung durch die Vertikal-GVO ausdriicklich
ausgeschlossen, es sei denn, die betreffenden vertikalen Vereinbarungen fallen unter
die Ausnahmen in Artikel 2 Absatz 4 Buchstaben a und b Vertikal-GVO. Vertikale
Vereinbarungen zwischen Wettbewerbern, die vom Geltungsbereich der Vertikal-
GVO ausgeschlossen sind, sind folglich nach den Horizontalleitlinien und den
Orientierungshilfen zum Informationsaustausch im Zusammenhang mit vertikalen
Vereinbarungen zwischen konkurrierenden Unternehmen zu priifen. Féllt eine
vertikale Vereinbarung unter eine Ausnahme nach Artikel 2 Absatz 4 Buchstabe a
oder b  Vertikal-GVO und enthdlt keine bezweckte  horizontale
Wettbewerbsbeschriankung, so sind fiir ihre Priifung nur die vorliegenden Leitlinien
mafgeblich.

Ein Wettbewerber ist laut der Definition in Artikel 1 Absatz 1 Buchstabe ¢ der
Vertikal-GVO ein tatsdchlicher oder potenzieller Wettbewerber. Zwei Unternehmen
gelten als tatsdchliche Wettbewerber, wenn sie auf demselben (sachlich und
rdumlich) relevanten Markt titig sind. Ein Unternehmen gilt als potenzieller
Wettbewerber eines anderen Unternehmens, wenn wahrscheinlich ist, dass es, wenn
keine Vereinbarung geschlossen wird, im Falle eines geringfiigigen, aber dauerhaften
Anstiegs der relativen Preise innerhalb kurzer Zeit und in der Regel binnen hochstens
eines Jahres die notwendigen Zusatzinvestitionen durchfiihren bzw. die notwendigen
Umstellungskosten auf sich nehmen wiirde, um in den relevanten Markt, auf dem das
andere Unternehmen tétig ist, einzutreten. Diese Einschétzung muss auf realistischen
Annahmen beruhen, unter Beriicksichtigung der Marktstruktur und des
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wirtschaftlichen und rechtlichen Umfelds, in dem das Unternehmen titig ist. Dies
bedeutet, dass die rein theoretische Moglichkeit eines Marktzutritts nicht ausreicht.
Es miissen reale und konkrete Moglichkeiten bestehen, dass das Unternehmen ohne
uniiberwindbare Hindernisse in den Markt eintreten kann. Dagegen ist es nicht
erforderlich, sicher nachzuweisen, dass das Unternehmen tatsichlich in den
betreffenden Markt eintreten und anschlieend in der Lage sein wird, seinen Platz
auf dem Markt zu behaupten.*’

Ein Héndler, der einem Hersteller Spezifikationen erteilt, damit dieser bestimmte
Waren unter dem Markennamen des Héndlers herstellt, ist nicht als Hersteller dieser
Eigenmarkenwaren und somit nicht als Wettbewerber des Herstellers anzusehen. Die
Ausnahme in Artikel 2 Absatz 1 Vertikal-GVO gilt somit fiir Vereinbarungen
zwischen einem Héndler, der solche von einem Dritten hergestellten
Eigenmarkenwaren verkauft, und einem Anbieter von Markenwaren auf demselben
relevanten Markt. Im Gegensatz dazu sind Héandler, die im eigenen Unternehmen
Waren unter ihrem Markennamen herstellen, als Hersteller anzusehen. Dies bedeutet,
dass die Ausnahme in Artikel 2 Absatz 1 Vertikal-GVO nicht fiir Vereinbarungen
zwischen solchen Héandlern und Anbietern von Markenwaren auf demselben
relevanten Markt gilt. Derartige Vereinbarungen miissen daher auf der Grundlage der
Horizontalleitlinien gewiirdigt werden.

Der zweite Satz in Artikel 2 Absatz 4 Vertikal-GVO enthidlt zwei Ausnahmen von
der allgemeinen Regel, dass vertikale Vereinbarungen zwischen Wettbewerbern von
dem durch die Vertikal-GVO geschaffenen geschiitzten Bereich ausgeschlossen sind.
Beide Ausnahmen, ndmlich Artikel 2 Absatz 4 Buchstabe a und Artikel 2 Absatz 4
Buchstabe b Vertikal-GVO, betreffen Vereinbarungen fiir den zweigleisigen Vertrieb
zwischen einem Anbieter von Waren oder Dienstleistungen, der auch auf dem
Endkundenmarkt tétig ist, und seinen Héndlern. In diesen Szenarien ist der Anbieter
in der Regel hauptsidchlich auf dem vorgelagerten Markt tétig, wéhrend er auf dem
Endkundenmarkt nur nebenbei in begrenztem Umfang tétig ist. Fille, in denen der
gemeinsame Marktanteil des Anbieters und des Abnehmers an dem relevanten Markt
auf Einzelhandelsebene [10] % nicht iiberschreitet, diirften aller Wahrscheinlichkeit
nach keine Bedenken beziiglich des horizontalen Wettbewerbs aufwerfen, und die
moglichen Auswirkungen auf den horizontalen Wettbewerb zwischen den beteiligten
Unternehmen auf Einzelhandelsebene werden als weniger bedeutsam angesehen als
die moglichen Auswirkungen der vertikalen Vereinbarung auf den allgemeinen
Wettbewerb auf der Angebots- oder Vertriebsebene.

Deshalb sind vertikale Vereinbarungen zwischen Wettbewerbern, die unter Artikel 2
Absatz 4 Buchstaben a und b Vertikal-GVO fallen, nach Artikel 2 Absatz 1 Vertikal-
GVO freigestellt, wenn die folgenden Bedingungen erfiillt sind:

45

Siehe Bekanntmachung der Kommission iiber die Definition des relevanten Marktes im Sinne des
Wettbewerbsrechts der Gemeinschaft (,,Bekanntmachung der Kommission iiber die Definition des
relevanten Marktes) (ABL. C372 vom 9.12.1997, S.5, Rn.20-24). Eine Uberarbeitung der
Bekanntmachung der Kommission iiber die Definition des relevanten Marktes wird demnéchst
erscheinen. Siehe auch Dreizehnter Bericht der Kommission iliber die Wettbewerbspolitik, Ziffer 55,
und Urteil des Gerichtshofs vom 30. Januar 2020, Generics (UK) Ltd und andere/Competition and
Markets Authority, C-307/18, ECLI:EU:C:2020:52, Rn. 36-45; Urteil des Gerichtshofs vom 25. Mirz
2021, H. Lundbeck A/S und Lundbeck Ltd/Europédische Kommission, C-591/16, ECLI:EU:C:2021:243,
Rn. 54-57.
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(a) Der Gegenstand der Vereinbarung féllt nicht in den Geltungsbereich einer
anderen Gruppenfreistellungsverordnung im Sinne des Artikels 2 Absatz 8
Vertikal-GVO;

(b) der gemeinsame Marktanteil des Anbieters und des Abnehmers an dem
relevanten Markt auf Einzelhandelsebene betrdgt nicht mehr als [10] % und
bewirkt damit keine spiirbare Einschrinkung des Wettbewerbs im Sinne des
Artikels 101 Absatz1 AEUV* und die Vereinbarung enthilt keine
Kernbeschrankungen im Sinne des Artikels 4 Vertikal-GVO;

(c) die Voraussetzungen des Artikels 2 Absatz 4 Buchstabe a oder b Vertikal-GVO
sind erfiillt; und

(d) die Vereinbarung enthélt keine bezweckten horizontalen
Wettbewerbsbeschrankungen im Sinne des Artikels 2 Absatz 6 Vertikal-GVO.

Diese Freistellung gilt flir alle Aspekte nichtgegenseitiger vertikaler Vereinbarungen
und bewirkter horizontaler Wettbewerbsbeschriankungen, einschlieSlich solchen, die
aus dem Informationsaustausch zwischen Wettbewerbern resultieren. Bezweckte
horizontale Wettbewerbsbeschrankungen fallen nicht unter die Ausnahmen nach
Artikel 2 Absatz 4 Buchstabe a oder b.*” Ob eine Vereinbarung fiir die Zwecke der
Anwendung von Artikel 2 Absatz4 Buchstabea oder b Vertikal-GVO als
Vereinbarung fiir den zweigleisigen Vertrieb angesehen werden kann, sollte
angesichts des Ausnahmecharakters dieser Bestimmung eng ausgelegt werden.

(88) Die Ausnahme nach Artikel 2 Absatz4 Buchstabea Vertikal-GVO betrifft
Situationen, in denen der Anbieter entweder Hersteller, GroBhéndler oder Importeur
und zugleich auch Héndler von Waren ist, der Abnehmer dagegen nur Héndler und
kein Wettbewerber des Herstellers auf der vorgelagerten Stufe.

(89) Die Ausnahme nach Artikel2 Absatz4 Buchstabeb Vertikal-GVO betrifft
Situationen, in denen der Anbieter ein auf mehreren Handelsstufen titiger
Dienstleister ist, der Abnehmer dagegen nur auf der Einzelhandelsstufe titig ist und
auf der Handelsstufe, auf der er die Vertragsdienstleistungen bezieht, nicht im
Wettbewerb mit dem Anbieter steht.

(90) Nach Artikel 2 Absatz 5 Vertikal-GVO sind vertikale Vereinbarungen zwischen
konkurrierenden Unternehmen, deren gemeinsamer Marktanteil auf der
Einzelhandelsstufe [10] % iiberschreitet, nach Artikel 2 Absatz 1 Vertikal-GVO
freigestellt, wenn die folgenden Bedingungen erfiillt sind:

(a) Der Gegenstand der Vereinbarung féllt nicht in den Geltungsbereich einer
anderen Gruppenfreistellungsverordnung im Sinne des Artikels 2 Absatz 8
Vertikal-GVO;

(b) die in Artikel 3 Vertikal-GVO vorgesehene Marktanteilsschwelle wird
eingehalten und die Vereinbarung enthélt keine Kernbeschrdnkungen im Sinne
des Artikels 4 Vertikal-GVO;

(c) die Voraussetzungen des Artikels 2 Absatz 4 Buchstabe a oder b Vertikal-GVO
sind erfiillt;
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De-minimis-Bekanntmachung, Rn. 8.
Siehe Urteil des Gerichtshofs vom 13. Dezember 2012, Expedia Inc./Autorité de la concurrence und
andere, C-226/11, ECLI:EU:C:2012:795, Rn. 37.
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(d) der Informationsaustausch zwischen den beteiligten Unternehmen steht im
Einklang mit dem entsprechenden Kapitel der Horizontalleitlinien zu der
wettbewerbsrechtlichen Wiirdigung des Informationsaustauschs; und

(e) die Vereinbarung enthalt keine bezweckten horizontalen
Wettbewerbsbeschrinkungen im Sinne des Artikels 2 Absatz 6 Vertikal-GVO.

Nach  Artikel 2 Absatz7  Vertikal-GVO  sind Anbieter von  Online-
Vermittlungsdiensten im Sinne des Artikels 1 Absatz 1 Buchstabe d Vertikal-GVO,
die eine Hybridstellung haben, d.h. die bei der Erbringung von Online-
Vermittlungsdiensten und beim Verkauf von Waren oder Dienstleistungen mit
Unternehmen im Wettbewerb stehen, fiir die sie diese Dienste erbringen, von den
Ausnahmen fir den zweigleisigen Vertrieb ausgeschlossen. Da die
Einzelhandelstétigkeiten von Anbietern von Online-Vermittlungsdiensten, die eine
solche Hybridstellung innehaben, in der Regel nicht unerhebliche Bedenken
beziiglich des horizontalen Wettbewerbs aufwerfen, widersprechen sie dem Sinn und
Zweck der Ausnahme fiir den zweigleisigen Vertrieb, die in jedem Fall eng
auszulegen ist. Aus dem gleichen Grund fallen auch Beschrankungen beziiglich des
Umfangs oder der Bedingungen fiir die Erbringung von Online-Vermittlungsdiensten
fiir Dritte nicht unter die Vertikal-GVO. Dies gilt nicht nur fiir Beschrankungen, die
in einer Vereinbarung mit einem Abnehmer von Online-Vermittlungsdiensten
vorgesehen sind, sondern auch flir Vereinbarungen iiber den Bezug von Waren oder
Dienstleistungen, die vom Anbieter von Online-Vermittlungsdiensten, der eine
Hybridstellung innehat, verkauft werden.

Vertikale Vereinbarungen mit Anbietern von Online-Vermittlungsdiensten mit
Hybridstellung sind einzelfallbezogen auf der Grundlage sowohl der vorliegenden
Leitlinien (siche Abschnitt 8) als auch der Horizontalleitlinien zu beurteilen. Diese
Beurteilung muss sich auf alle Aspekte der Beziehungen zwischen Anbietern von
Online-Vermittlungsdiensten, die eine Hybridstellung haben, und den Unternehmen,
fiir die sie Online-Vermittlungsdienste erbringen, erstrecken, einschlielich z. B. des
Informationsaustauschs zwischen den beteiligten Unternehmen.

Verhiiltnis zu anderen Gruppenfreistellungsverordnungen

Wie in den Abschnitten 4.1 und 4.2 dieser Leitlinien erldutert, gilt die Vertikal-GVO
fiir Vereinbarungen, die zwischen auf unterschiedlichen Ebenen der Produktions-
oder Vertriebskette tiatigen Unternehmen geschlossen wurden und die Bedingungen
betreffen, zu denen die beteiligten Unternehmen Waren oder Dienstleistungen
beziehen, verkaufen oder weiterverkaufen diirfen. Solche vertikalen Vereinbarungen
werden ausschlieflich auf der Grundlage der Vertikal-GVO und dieser Leitlinien
gepriift, unabhéngig vom Ergebnis dieser Priifung. Sie fallen in den durch die
Vertikal-GVO geschaffenen geschiitzten Bereich, wenn die Marktanteilsschwellen
nicht {iberschritten werden und die Vereinbarungen keine Kernbeschrinkungen
enthalten.

Nach Artikel 2 Absatz 8 Vertikal-GVO gilt die Vertikal-GVO ,,nicht fiir vertikale
Vereinbarungen, deren Gegenstand in den Geltungsbereich einer anderen
Gruppenfreistellungsverordnung fillt, es sei denn, dies ist in einer solchen GVO
vorgesehen. Es ist daher wichtig, von vornherein zu priifen, ob eine vertikale
Vereinbarung in den Geltungsbereich einer anderen Gruppenfreistellungsverordnung
féllt. Zum Beispiel sind zwischen konkurrierenden Unternehmen geschlossene
vertikale Vereinbarungen nach Artikel 2 Absatz 4 Vertikal-GVO grundsétzlich aus
dem Geltungsbereich der Vertikal-GVO ausgeschlossen und miissen nach den fiir
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4.6.
(98)

horizontale Vereinbarungen geltenden Regeln beurteilt werden. In Artikel 2 Absatz 4
Buchstabena und b Vertikal-GVO sind Ausnahmen von diesem Grundsatz
vorgesehen, die in Verbindung mit Artikel 2 Absatz 5 Vertikal-GVO zu lesen sind
und Fille betreffen, in denen die in Artikel 2 Absatz 4 Buchstaben a und b Vertikal-
GVO vorgesehene Marktanteilsschwelle iiberschritten ist, die Marktanteilsschwelle
in Artikel 3 Vertikal-GVO dagegen nicht iiberschritten ist. Diese Bestimmungen
tragen den Auswirkungen Rechnung, die sich fiir den Markt durch Vereinbarungen
iber den  zweigleisigen  Vertrieb  ergeben, wobei die  mdglichen
Wettbewerbsbedenken dhnlich sein konnen wie bei horizontalen Vereinbarungen.

Die Vertikal-GVO gilt daher nicht fiir vertikale Vereinbarungen, die unter den
nachstehend genannten Gruppenfreistellungsverordnungen oder zukiinftigen
Gruppenfreistellungsverordnungen, die sich auf die in den folgenden
Unterabschnitten genannten Arten von Vereinbarungen beziehen, erfasst werden, es
sei denn, dies ist in einer solchen GVO ausdriicklich vorgesehen:

— Verordnung (EU) Nr. 316/2014 der Kommission vom 21. Mérz 2014 iiber die
Anwendung von Artikel 101 Absatz 3 des Vertrags iiber die Arbeitsweise der
Europiischen Union auf Gruppen von Technologietransfer-Vereinbarungen;*®

— Verordnung (EU) Nr. 1217/2010 der Kommission vom 14. Dezember 2010
iber die Anwendung von Artikel 101 Absatz3 des Vertrags iiber die
Arbeitsweise der Europdischen Union auf bestimmte Gruppen von
Vereinbarungen iiber Forschung und Entwicklung;*’

— Verordnung (EU) Nr. 1218/2010 der Kommission vom 14. Dezember 2010
iber die Anwendung von Artikel 101 Absatz3 des Vertrags iiber die
Arbeitsweise der Europdischen Union auf bestimmte Gruppen von
Spezialisierungsvereinbarungen. >’

Die Vertikal-GVO gilt aulerdem nicht fiir die in den Horizontalleitlinien genannten
Arten von Vereinbarungen zwischen Wettbewerbern, es sei denn, in dem
betreffenden Kapitel der Horizontalleitlinien ist etwas anderes bestimmt.

Die Vertikal-GVO gilt fiir vertikale Vereinbarungen, die den Bezug, Verkauf oder
Weiterverkauf von Ersatzteilen fiir Kraftfahrzeuge und die Erbringung von
Instandsetzungs- und Wartungsdienstleistungen fiir Kraftfahrzeuge betreffen. Solche
Vereinbarungen fallen nur dann unter die Vertikal-GVO, wenn sie neben den in der
Vertikal-GVO vorgesehenen Freistellungsbedingungen auch die zusédtzlichen
Voraussetzungen erfiillen, die in der Verordnung (EU) Nr.461/2010 der
Kommission vom 27. Mai 2010 iiber die Anwendung von Artikel 101 Absatz 3 des
Vertrags liber die Arbeitsweise der Europdischen Union auf Gruppen von vertikalen
Vereinbarungen und abgestimmten Verhaltensweisen im Kraftfahrzeugsektor und
den zugehorigen Leitlinien festgelegt sind.

Wichtigste Arten von Vertriebssystemen

Einem Anbieter steht es frei, sein Vertriebssystem so einzurichten, wie es ihm am
zweckmifigsten erscheint. Der Anbieter kann sich zum Beispiel fiir die vertikale
Integration entscheiden, was impliziert, dass er seine Waren oder Dienstleistungen
direkt an die Endverbraucher verkauft oder sie iiber seine vertikal integrierten
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ABI. L 93 vom 28.3.2014, S. 17.
ABI. L 335 vom 18.12.2010, S. 36.
ABI. L 335 vom 18.12.2010, S. 43.
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4.6.1.
4.6.1.1.
(100)

(101)

(102)

(103)

Héndler vertreibt, die verbundene Unternehmen im Sinne des Artikels 1 Absatz 2
Vertikal-GVO sind. Ein solches Vertriebssystem betrifft nur die Organisation
innerhalb eines bestimmten Unternehmens und fillt damit nicht in den
Geltungsbereich von Artikel 101 Absatz 1 AEUV.

Der Anbieter kann auch beschlieBen, unabhingige Héndler zu benennen. Er kann zu
diesem Zweck ein einziges Vertriebssystem einrichten oder sich fiir eine
Kombination aus verschiedenen Vertriebssystemen entscheiden. Am héufigsten sind
Alleinvertrieb, selektiver Vertrieb und Franchising. Da die fiir die Einfiihrung
solcher Vertriebssysteme erforderlichen vertikalen Vereinbarungen zwischen
unabhingigen Unternechmen geschlossen werden, konnen sie unter Artikel 101
Absatz 1 AEUV fallen und durch die Vertikal-GVO oder im Wege einer
Einzelfreistellung nach Artikel 101 Absatz 3 AEUV freigestellt werden, sofern die
jeweiligen Voraussetzungen erfiillt sind.

Alleinvertriebssysteme
Definition von Alleinvertriebssystemen

In einem Alleinvertriebssystem weist ein Anbieter Gebiete oder Kundengruppen
einem Abnehmer oder einer begrenzten Anzahl von Abnehmern exklusiv zu
und/oder behilt sich diese selbst vor, wihrend er anderen Abnehmern in der Union
Beschrinkungen hinsichtlich des aktiven Verkauf in Gebiete oder an
Kundengruppen, die er ausschlieBlich zugewiesen hat, auferlegt.®!

Oft greifen Anbieter auf diese Art von Vertriebssystem zuriick, um Héandlern Anreize
zu bieten, die finanziellen und nichtfinanziellen Investitionen zu tdtigen, die
erforderlich sind, um ihre Marke in einem Gebiet zu entwickeln, in dem diese noch
wenig bekannt ist, oder um ein neues Produkt in ein bestimmtes Gebiet oder an eine
bestimmte Kundengruppe zu verkaufen oder auch um den Schwerpunkt der
Tétigkeiten der Héndler auf ein bestimmtes Produkt zu lenken (z. B. besondere
Vermarktungs- oder PrisentationsmaBnahmen). Die Héndler werden — {iiber die
GroBe der exklusiv zugewiesenen Gebiete oder Kundengruppen und den dadurch
gewidhrten Schutz — versuchen, sich ein bestimmtes Geschiftsvolumen und eine
Marge zu sichern, die ihre Investitionsaufwendungen rechtfertigt.

Aus diesen Griinden sollte die Zahl der Alleinvertriebshiandler fiir ein bestimmtes
Gebiet oder eine bestimmte Kundengruppe auf einen oder einige wenige Héndler
(d. h. geteilter Alleinvertrieb) begrenzt sein. Alleinvertrieb darf nicht verwendet
werden, um eine Vielzahl von Héndlern gegen den Wettbewerb von auerhalb des
exklusiv zugewiesenen Gebiets abzuschotten, da dies zu einer Aufteilung des
Binnenmarkts fiihren wiirde. Zu diesem Zweck sollte die Zahl der benannten
Vertriebshiandler im Verhiltnis zu dem zugewiesenen Gebiet oder der zugewiesenen
Kundengruppe so festgelegt werden, dass zum Schutz der von den Vertriebshidndlern
getdtigten Investitionen ein bestimmtes Geschiftsvolumen gesichert ist.

Die benannten Vertriebshéndler sind vor aktivem Verkauf anderer Abnehmer des
Anbieters in das exklusiv zugewiesene Gebiet oder an die ausschlieBlich
zugewiesene Kéaufergruppe geschiitzt. Weist ein Anbieter ein Gebiet oder eine
Kundengruppe mehr als einem Hindler exklusiv zu, genielen diese Héndler den
gleichen Schutz vor aktivem Verkauf durch andere Abnehmer, wéhrend der aktive
und passive Verkauf zwischen diesen Handlern nicht beschriankt werden kann.
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Siche Artikel 1 Absatz 1 Buchstabe g Vertikal-GVO.
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4.6.12.
(106)

(107)

(108)

(109)

In den fiir den Alleinvertrieb genutzten vertikalen Vereinbarungen sollten die
Gebiete oder Kundengruppen, die exklusiv zugewiesen werden, klar festgelegt sein.
Das exklusiv zugewiesene Gebiet kann das Gebiet eines Mitgliedstaats umfassen
oder auch ein kleineres oder grofleres Gebiet. Die exklusiv zugewiesene
Kundengruppe kann zum Beispiel auf der Grundlage der beruflichen Tétigkeit der
Kunden festgelegt werden oder iiber eine Liste bestimmter Kunden, die anhand einer
oder mehrerer objektiver Kriterien zusammengestellt wurde. Je nach den
angewandten Kriterien kann sich die Kundengruppe unter Umstinden auf einen
einzigen Kunden beschrédnken.

Wurden ein Gebiet oder eine Kundengruppe noch nicht einem oder mehreren
Héndlern exklusiv zugewiesen, kann sich der Anbieter dieses Gebiet oder diese
Kundengruppe selbst vorbehalten, sollte aber seine anderen Héndler hieriiber
informieren. Dies verpflichtet den Anbieter nicht dazu, in das fiir sich selbst
vorbehaltene Gebiet oder an die fiir sich selbst vorbehaltene Kundengruppe aktiv zu
verkaufen, da er sich moglicherweise vorbehalten will, das Gebiet oder die
Kundengruppe in Zukunft anderen Hiandlern zuzuweisen.

Anwendung des Artikels 101 AEUV auf Alleinvertriebssysteme

In einem Vertriebssystem, in dem ein Anbieter ein Gebiet oder eine Kundengruppe
einem oder mehreren Abnehmern exklusiv zuweist, liegen die mdglichen Gefahren
fiir den Wettbewerb hauptsichlich darin, dass der Markt aufgeteilt wird, was der
Preisdiskriminierung Vorschub leisten kann, und der markeninterne Wettbewerb
verringert wird, insbesondere im Zusammenhang mit nicht geteiltem Alleinvertrieb.
Wenn die meisten oder alle oder die stirksten Anbieter auf einem Markt ein
Alleinvertriebssystem betreiben, kann es auch leichter zu einer Aufweichung des
Wettbewerbs zwischen den Marken und zu Kollusion kommen, und zwar sowohl
zwischen Anbietern als auch zwischen Handlern. Aullerdem kann der Alleinvertrieb
zum Ausschluss anderer Hiandler und somit zu einem Verlust an markeninternem
Wettbewerb auf der Vertriebsstufe fiihren.

Alleinvertriebsvereinbarungen werden durch die Vertikal-GVO freigestellt, wenn
sowohl der Anbieter als auch der Abnehmer auf seinem Markt nicht mehr als 30 %
Marktanteil hélt und die Vereinbarungen keine Kernbeschriankungen enthalten.
Alleinvertriebsvereinbarungen kdnnen selbst dann in den durch die Vertikal-GVO
geschaffenen geschiitzten Bereich fallen, wenn sie auch andere vertikale
Beschriankungen, die keine Kernbeschrinkungen sind, wie z.B. auf fiinf Jahre
befristete Wettbewerbsverbote, Mengenvorgaben oder Alleinbezugsverpflichtungen
enthalten. Es ist jedoch unwahrscheinlich, dass ein solches Vertriebssystem zu
Effizienzsteigerungen fiihrt, wenn die Zahl der Alleinvertriebshidndler nicht nach
Maligabe des zugewiesenen Gebiets oder der zugewiesenen Kundengruppe so
begrenzt wird, dass ein bestimmtes Geschiftsvolumen gesichert ist, durch das ihre
Investitionen geschiitzt sind. Sollten spiirbare wettbewerbswidrige Auswirkungen
auftreten, ist es wahrscheinlich, dass der Rechtsvorteil der Vertikal-VGO entzogen
wird.

Fir die Wiirdigung von Alleinvertriebsvertrdgen in Einzelfdllen, in denen die
Marktanteilsschwelle von 30 % tiberschritten wird, werden im nachstehenden Teil
dieses Abschnitts einige Anhaltspunkte gegeben.

Die Zahl der Héindler, denen ein Gebiet oder eine Kundengruppe exklusiv
zugewiesen wurde, ist ein wichtiger Faktor fiir die Beurteilung des
Alleinvertriebssystems. Je hoher die Zahl der Héndler, desto geringer der Verlust an
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markeninternem Wettbewerb, desto geringer aber auch die Wahrscheinlichkeit, dass
die Alleinvertriebshindler einen Anreiz haben, Investitionen zu titigen, um die
Marke zu entwickeln und fiir das Produkt oder die Produkte des Anbieters zu
werben.

Die Marktstellung des Anbieters und seiner Wettbewerber ist von grof3ter Bedeutung,
weil ein Verlust an markeninternem Wettbewerb nur dann Probleme aufwirft, wenn
der Markenwettbewerb eingeschrénkt ist. Je stirker die Marktposition des Anbieters,
insbesondere oberhalb der Schwelle von 30 %, desto groBBer die Wahrscheinlichkeit,
dass der Markenwettbewerb schwach ist, und desto grofer das Wettbewerbsrisiko
aufgrund der Verringerung des markeninternen Wettbewerbs.

Die Marktposition der Wettbewerber des Anbieters kann in zweifacher Hinsicht von
Belang sein. Gibt es starke Wettbewerber, weist dies im Allgemeinen darauf hin,
dass ein Verlust an markeninternem Wettbewerb, dem im Rahmen des
Alleinvertriebs eine besondere Bedeutung zukommt, durch ausreichenden
Markenwettbewerb kompensiert wird. Sind am Markt jedoch nur wenige Anbieter
tatig, die — gemessen an den Faktoren Marktanteil, Kapazitit und Vertriebsnetz —
auch noch eine dhnliche Position haben, besteht die Gefahr der Kollusion und/oder
einer Aufweichung des Wettbewerbs. Diese Gefahr kann durch den Verlust an
markeninternem Wettbewerb noch groBer werden, und zwar insbesondere dann,
wenn mehrere Anbieter gleichartige Vertriebssysteme betreiben. Alleinvertrieb
mehrerer Marken — mehrere Anbieter iiberlassen ein und demselben Héndler den
Alleinvertrieb in einem bestimmten Gebiet— kann die Kollusionsgefahr und die
Gefahr einer Aufweichung des Wettbewerbs sowohl unter Anbietern als auch unter
Héandlern weiter erhohen. Erhalten ein oder mehrere Héindler das ausschlieBliche
Recht zum Vertrieb von zwei oder mehr konkurrierenden und starken Produkten im
selben Gebiet, konnte dadurch der Wettbewerb zwischen den betreffenden Marken
erheblich  eingeschrinkt werden, insbesondere 1im Fall von linearen
GroBhandelspreisen. Je grofer der kumulative Marktanteil der Marken, die von ein
und demselben Alleinvertriebshiandler vertrieben werden, desto gréBer ist die Gefahr
der Kollusion und/oder der Aufweichung des Wettbewerbs und desto stdrker ist die
Einschrinkung des Markenwettbewerbs. Liegt der Alleinvertrieb mehrerer Marken
bei einem oder mehreren Einzelhéndlern, besteht die Gefahr, dass die Senkung des
GroBhandelspreises, die ein Anbieter bei seinem Markenprodukt vornimmt, von den
Einzelhdndlern nicht an die Endverbraucher weitergegeben werden, da dies ihren
Absatz und Gewinn in Bezug auf die iibrigen Markenprodukte schmilern wiirde. Im
Vergleich zu einer Situation, in der keine Vereinbarungen iliber den Alleinvertrieb
mehrerer Marken bestehen, ist der Anreiz fiir die Anbieter gering, in einen
Preiswettbewerb einzutreten. Eine kumulative Wirkung wie in den beschriebenen
Féllen kann ein Grund fiir den Entzug des Rechtsvorteils der Vertikal-GVO sein,
auch wenn der Marktanteil der Anbieter und Abnehmer unter dem einschligigen
Schwellenwert der Vertikal-GVO von 30 % liegt.

Marktzutrittsschranken, die Anbieter unter Umstinden daran hindern, ein eigenes
integriertes Vertriebsnetz zu griinden oder alternative Handler einzuschalten, sind fiir
die Wiirdigung etwaiger wettbewerbswidriger ~ Auswirkungen von
Alleinvertriebsvereinbarungen weniger wichtig, insbesondere im Zusammenhang mit
geteiltem Alleinvertrieb. Ein Ausschluss anderer Anbieter vom Markt ist nicht
gegeben, solange der Alleinvertrieb nicht mit einem Markenzwang verkniipft wird,
wodurch der Héndler verpflichtet ist oder veranlasst wird, seine Bestellungen fiir ein
bestimmtes Produkt auf einen Anbieter zu konzentrieren. Auch wenn der Héndler bei
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einem Markenzwang nicht verpflichtet ist, die Produkte vom Anbieter selbst zu
kaufen, kann es bei der Kombination aus Alleinvertrieb und Markenzwang fiir ihn
schwieriger werden, alternative Héndler zu finden.

Der Marktausschluss anderer Héndler ist unproblematisch, wenn der das
Alleinvertriebssystem betreibende Anbieter in ein und demselben Markt viele
Alleinvertriebshéndler einschaltet und diesen keine Beschrinkungen im Hinblick auf
den Verkauf an andere, nicht gebundene Héndler auferlegt. Der Ausschluss anderer
Hindler kann jedoch zum Problem werden, wenn die Abnehmer auf dem
nachgelagerten Markt Marktmacht haben, wie dies insbesondere bei sehr groflen
Gebieten der Fall ist, in denen der Alleinvertriebshédndler der einzige Abnehmer auf
dem gesamten Markt ist. Ein Beispiel hierfiir wire eine Supermarktkette, die im
Lebensmitteleinzelhandel eines Landes als einziger Héndler fiir eine fiihrende Marke
iibrig bleibt. Der Marktausschluss anderer Hiandler vom Markt kann sich im Falle des
Alleinvertriebs mehrerer Marken verschirfen.

Nachfragemacht kann auch die Gefahr einer Kollusion unter den Abnehmern
erhdhen, wenn nédmlich wichtige Abnehmer, die gegebenenfalls in demselben oder in
verschiedenen  Gebieten  operieren, einem oder mehreren  Anbietern
Alleinvertriebsklauseln aufdriangen.

Die Einschitzung der Marktdynamik ist wichtig, denn in einem Markt mit
wachsender Nachfrage, immer neuen Techniken und schwankenden Marktanteilen
der Unternehmen sind negative Auswirkungen weniger wahrscheinlich als in reifen
Mairkten.

Die Handelsstufe ist bedeutsam, da es bei den moglichen negativen Auswirkungen
Unterschiede zwischen der GroBhandels- und der Einzelhandelsstufe geben kann.
Alleinvertrieb wird hauptsdchlich beim Absatz von Endprodukten (Waren oder
Dienstleistungen) angewandt. Ein Verlust an markeninternem Wettbewerb ist im
Einzelhandel besonders wahrscheinlich, wenn es um grofle Gebiete geht, da die
Endverbraucher dann kaum die Moglichkeit haben diirften, beim Erwerb des
Produkts einer namhaften Marke zwischen einem Héndler, der zu hohem Preis
hochwertigen Service bietet, und einem Héndler, der bei einem niedrigen Preis wenig
Service bietet, zu wihlen.

Ein Hersteller, der einem GroBhindler den Alleinvertrieb iiberldsst, wird dies
normalerweise fiir ein grofleres Gebiet tun, z. B. fiir einen ganzen Mitgliedstaat.
Solange der GroBhédndler das Produkt ohne Einschrankungen an Einzelhdndler auf
dem nachgelagerten @ Markt verkaufen darf, sind keine spiirbaren
wettbewerbswidrigen Wirkungen zu erwarten. Etwaige Verluste an markeninternem
Wettbewerb auf der GroBhandelsstufe konnen leicht durch Effizienzgewinne bei
Logistik und Verkaufsférderung aufgewogen werden, vor allem wenn der Hersteller
in einem anderen Mitgliedstaat ansdssig ist. Die Gefahren des gleichzeitigen
Alleinvertriebs mehrerer Marken fiir den Markenwettbewerb sind jedoch auf der
GroBhandelsstufe groBer als auf der Einzelhandelsstufe. Wird ein GroBhéindler der
Alleinvertriebshandler fiir eine grofe Zahl von Anbietern, kann dies nicht nur zu
einer Verringerung des Wettbewerbs zwischen diesen Marken fiihren, sondern auch
die Abschottungsgefahr auf der GroBBhandelsstufe ist hoher.

Fir die Beurteilung eines Alleinvertriebssystems, bei dem ein Anbieter eine
Kundengruppe einem oder mehreren Abnehmern exklusiv zuweist, sind dieselben
Faktoren relevant, wie unter den Randnummern 100 bis 117 dieser Leitlinien
genannt, und aullerdem die folgenden Hinweise zu berticksichtigen:
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(120)

(121)

(122)

(123)

Analog zu der exklusiven Zuweisung eines Gebiets ist es auch bei der exklusiven
Zuweisung einer Kundengruppe fiir die Kunden in der Regel schwieriger,
Preisunterschiede auszunutzen. Da jeder benannte Vertriebshindler nur eine
bestimmte Kundengruppe bedient, konnen Héndler, denen keine Kundengruppe
exklusiv zugewiesen wurde, bei der Beschaffung des Produkts vom Anbieter auf
Schwierigkeiten stoBen. Die Maoglichkeiten anderer Hindler, Preisunterschiede
auszunutzen, sind folglich eingeschrénkt.

Ein Alleinvertriebssystem, das den Wettbewerb im Sinne des Artikels 101 Absatz 1
AEUV  einschrinkt, kann dennoch Effizienzgewinne schaffen, die die
Voraussetzungen in Artikel 101 Absatz 3 AEUV erfiillen, und deshalb im Einzelfall
von der Anwendung des Artikels 101 AEUV freigestellt werden.

Wie unter Randnummer 112 dieser Leitlinien ausgefiihrt, ist ein Ausschluss anderer
Anbieter vom Markt unwahrscheinlich, es sei denn, der Alleinvertrieb ist mit
Markenzwang verbunden. Aber selbst wenn der Alleinvertrieb mit Markenzwang
verbunden wire, erscheint ein wettbewerbswidriger Ausschluss anderer Anbieter
vom Markt wenig wahrscheinlich, auBler moglicherweise, wenn der Markenzwang
fiir ein dichtes Netz von Alleinvertriebshdndlern gilt, die jeweils nur ein kleines
Gebiet abdecken, oder wenn eine kumulative Wirkung besteht. In einem solchen
Szenario sollten die Grundsdtze iiber Markenzwang in Abschnitt 8.2.1 dieser
Leitlinien angewandt werden. Hat die Kombination aus Alleinvertrieb und
Markenzwang dagegen keine nennenswerte Abschottungswirkung, kann sie sogar
wettbewerbsfordernd wirken, weil der Anreiz fiir den Alleinvertriebshédndler, seine
Bemiihungen auf die betreffende Marke zu konzentrieren, grofer wird. Ist keine
solche nennenswerte Abschottungswirkung gegeben, kann die Kombination aus
Alleinvertrieb und Markenzwang demnach fiir die gesamte Laufzeit der betreffenden
Vereinbarung durchaus die Voraussetzungen des Artikels 101 Absatz3 AEUV
erfiillen; dies gilt insbesondere fiir die GroBhandelsstufe.

Eine  Verkniipfung von  Alleinvertriecb und  Alleinbezug, der die
Alleinvertriebshidndler zwingt, die Produkte der betreffenden Marke direkt beim
Anbieter zu beziehen, erh6ht die Gefahr des Verlusts an markeninternem
Wettbewerb und einer Aufteilung von Markten, was insbesondere der
Preisdiskriminierung Vorschub leisten kann. Alleinvertrieb als solcher engt schon die
Moglichkeiten der Kunden ein, Preisunterschiede auszunutzen, weil er die Zahl der
Vertriebshédndler begrenzt und iiblicherweise auch mit Beschrankungen des aktiven
Verkaufs verkniipft ist, die anderen Héndlern zum Schutz der von den
Alleinvertriebshéndlern in dem ihnen zugewiesenen Gebiet getétigten Investitionen
auferlegt  werden. Der  Alleinbezug nimmt  dariiber  hinaus  den
Alleinvertriebshdndlern etwaige Moglichkeiten, Preisunterschiede auszunutzen, da er
sie am Bezug der Produkte bei anderen, dem Alleinvertriebssystem angeschlossenen
Héndlern hindert. Damit erhédlt der Anbieter mehr Mdglichkeiten, den
markeninternen Wettbewerb zu begrenzen und gleichzeitig unterschiedliche
Verkaufsbedingungen zum Nachteil der Verbraucher anzuwenden, es sei denn, die
Kombination aus Alleinvertrieb und Alleinbezug erméglicht Effizienzgewinne, die
sich in niedrigeren Preisen niederschlagen.

Die Beschaffenheit des Produkts kann fiir die Beurteilung etwaiger
wettbewerbswidriger Auswirkungen von Alleinvertriebsvereinbarungen relevant
sein. Diese Auswirkungen diirften in Sektoren, in denen der Online-Verkauf stirker
verbreitet ist, weniger ausgeprégt sein. Sie ist auch von Bedeutung, wenn es um die
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(125)

(126)
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Beurteilung moglicher Effizienzgewinne geht, nachdem splirbare
wettbewerbswidrige Auswirkungen festgestellt wurden.

Alleinvertrieb kann vor allem dann mit Effizienzgewinnen einhergehen, wenn von
den Héndlern Investitionen zum Schutz oder Aufbau des Markenimages und die
Erbringung nachfragefordernder Dienstleistungen verlangt werden. Im Allgemeinen
fallen Effizienzgewinne am ehesten bei neuen und bei komplexen Produkten an
sowie bei Produkten, deren Qualitit vor dem Verbrauch (sogenannte
Erfahrungsgiiter) oder sogar nach dem Verbrauch (sogenannte Vertrauensgiiter)
schwierig zu beurteilen sind. Der Alleinvertrieb kann auflerdem Einsparungen bei
den Logistikkosten mit sich bringen, da bei Transport und Vertrieb GroBenvorteile
genutzt werden konnen.

Wenn aus einem geteilten Alleinvertrieb Effizienzgewinne resultieren, ist davon
auszugehen, dass diese gegeniiber etwaigen negativen Auswirkungen dieses Systems
iiberwiegen, sofern der Anbieter nachweisen kann, dass er die Zahl der
Alleinvertriebshidndler nach Malgabe des zugewiesenen Gebiets oder der
zugewiesenen Kundengruppe so festgelegt hat, dass ein bestimmtes
Verkaufsvolumen gesichert ist, durch das seine Investitionen gesichert sind.

Alleinvertriebssysteme auf der Grundlage von exklusiv zugewiesenen
Kundengruppen, die eine Wettbewerbsbeschrankung nach Artikel 101 Absatz 1
AEUV darstellen, konnen auch die Voraussetzungen des Artikels 101 Absatz 3
AEUV erfiillen und folglich von der Anwendung des Artikels 101 AEUV im
Einzelfall freigestellt werden. Kundenbeschriankungsklauseln koénnen zu
Effizienzgewinnen fiihren, wenn die Investitionen der Héandler fiir den Aufbau des
Markenimages notwendig sind oder wenn die Handler verpflichtet werden, z. B. in
besondere Ausrilistungen oder Fertigkeiten oder in spezielles Know-how zu
investieren, um den Anforderungen der ihnen exklusiv zugewiesenen Kundengruppe
gerecht zu werden, oder wenn durch diese Investitionen Grofen- oder
Verbundvorteile in der Logistik erzielt werden (z. B. ein Einzelhindler, der sich
speziell mit Ausschreibungen der offentlichen Verwaltung fiir Computer oder
Biiroausstattung befasst). Die Abschreibungsdauer bei solchen Investitionen bietet
einen Hinweis darauf, fiir welchen Zeitraum ein Alleinvertriebssystem, das auf
Kundenbeschrankungsklauseln beruht, gerechtfertigt ist. Eine Kundenbeschrinkung
ist grundsétzlich am ehesten dort vertretbar, wo es sich um neue oder komplexe
Produkte oder um Produkte handelt, die an die Bediirfnisse des einzelnen Kunden
angepasst werden miissen. Identifizierbare unterschiedliche Bediirfnisse sind bei
Zwischenprodukten wahrscheinlicher, das heiit bei Produkten, die an verschiedene
Arten von gewerblichen Abnehmern verkauft werden. Die Bindung an eine
bestimmte Gruppe von Endverbrauchern diirfte kaum zu Effizienzgewinnen fiihren.

Beispiel fiir die Wirkung des Alleinvertriebs mehrerer Marken auf einem
oligopolistischen Markt

Auf einem nationalen Markt fiir ein Endprodukt gibt es vier Marktfiihrer mit einem
Marktanteil von jeweils rund 20 %. Alle vier verkaufen ihr Produkt iiber
Alleinvertriebshédndler auf der Einzelhandelsstufe. Die Einzelhdndler erhalten fiir die
Stadt (bzw. den Stadtteil im Falle groBer Stddte), in der ihre Verkaufsstitte liegt,
Gebietsschutz. In den meisten Gebieten iiberlassen die vier Marktfiihrer ein und
demselben Einzelhdndler den Alleinvertrieb (,,Alleinvertrieb mehrerer Marken®), der
sich auf das Produkt spezialisiert hat und dessen Geschéfte sich hdufig in zentraler
Lage befinden. Die restlichen 20 % des nationalen Marktes entfallen auf kleine
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inldndische Hersteller, von denen der grofite landesweit einen Marktanteil von 5 %
besitzt. Diese inldndischen Produzenten setzen ihre Produkte in der Regel {iber andere
Einzelhdndler ab, weil die Alleinvertriebshindler der vier groBen Anbieter im
Allgemeinen kaum Interesse daran zeigen, billigere Produkte weniger bekannter
Marken zu vertreiben. Auf dem Markt besteht eine starke Marken- und
Produktdifferenzierung. Die vier Marktfiihrer veranstalten grofle landesweite
Werbekampagnen und verfiigen jeweils iiber ein solides Markenimage, wihrend die
kleineren Hersteller fiir ihre Produkte nicht landesweit werben. Der Markt ist ziemlich
reif und durch eine stabile Nachfrage sowie keine nennenswerte Produktinnovation
und technische Entwicklung gekennzeichnet. Das Produkt ist verhéltnismafBig einfach.

Auf einem solchen oligopolistischen Markt besteht die Gefahr der Kollusion unter den
vier Marktfilhrern, die durch den Alleinvertriecb mehrerer Marken erhoht wird. Der
markeninterne Wettbewerb ist durch den Gebietsschutz begrenzt. Wettbewerb
zwischen den vier filhrenden Marken findet auf der Einzelhandelsstufe nur in
begrenztem Umfang statt, da in jedem Gebiet nur ein Einzelhdndler den Preis fiir alle
vier Marken festlegt. Der Alleinvertrieb mehrerer Marken bringt es mit sich, dass der
Einzelhéndler nicht unbedingt daran interessiert sein wird, Preissenkungen, die ein
Hersteller bei seinem Markenprodukt vornimmt, an den Endverbraucher
weiterzugeben, da dies seinen Absatz und Gewinn in Bezug auf die {ibrigen
Markenprodukte schmélern wiirde. Den Herstellern ist somit wenig an einem
Preiswettbewerb untereinander gelegen. Preiswettbewerb zwischen Marken gibt es im
Wesentlichen nur bei den Produkten der unbedeutenderen Hersteller, die kein so
ausgepragtes Markenimage haben. Die potenziellen Effizienzgewinne eines
(gemeinsamen) Alleinvertriebs halten sich in Grenzen, da das Produkt relativ einfach
ist, der Weiterverkauf keine besonderen Investitionen oder SchulungsmafBnahmen
erfordert und Werbung in erster Linie auf der Herstellerebene getrieben wird.

Obwohl der Marktanteil von jedem der Marktfiihrer unter dem zuldssigen Wert liegt,
sind die Voraussetzungen des Artikels 101 Absatz3 AEUV mdoglicherweise nicht
erfiillt, sodass gegebenenfalls bei Vereinbarungen mit Héndlern, deren Anteil am
Beschaffungsmarkt unter 30 % liegt, der Rechtsvorteil der Gruppenfreistellung
entzogen werden muss.

Beispiel fiir die Wirkung von Kundenbeschrankungsklauseln

Ein Unternehmen hat eine hochmoderne Sprinkleranlage entwickelt. Zurzeit hat die
Firma auf dem Markt fiir Sprinkleranlagen einen Anteil von 40 %. Als sie mit dem
Verkauf der neuen Anlage begann, hielt sie mit einem dlteren Produkt einen
Marktanteil von 20 %. Die Installation des neuen Anlagetyps hingt von der Art und
dem Verwendungszweck des Gebdudes (z. B. Biirogebdude, Chemiefabrik oder
Krankenhaus) ab. Die Firma verfiigt iiber mehrere zugelassene Vertragshandler fiir
den Verkauf und die Installation der hochmodernen Sprinkleranlage. Jeder Hindler
musste seine Beschiftigten im Hinblick auf die allgemeinen und besonderen
Anforderungen an den Einbau der hochmodernen Sprinkleranlage in den Gebduden
einer bestimmten Kundengruppe von Kunden schulen. Um die Spezialisierung der
Héndler sicherzustellen, wies die Firma jedem Héndler eine bestimmte Kundengruppe
zu und untersagte ihm aktive Verkdufe an die zugewiesenen Kundengruppen anderer
Héndler. Nach fiinf Jahren schlieBlich diirfen die Alleinvertriebshéndler aktiv an
samtliche Kundengruppen verkaufen, d. h., die Kundenbeschrinkung entfillt. Der
Anbieter darf dann seinerseits auch an neue Héndler verkaufen. Der Markt ist recht
dynamisch: Zwei Unternehmen sind erst kiirzlich in den Markt eingetreten, und es gibt
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verschiedene technische Neuerungen. Auch die Wettbewerber haben Marktanteile
zwischen 5 % und 25 % und modernisieren ihre Produkte.

Da der Alleinvertrieb von begrenzter Dauer ist und den Héindlern hilft, ihre
Investitionen zu amortisieren und ihre ersten Verkaufsbemiihungen auf eine bestimmte
Kundengruppe zu konzentrieren, um das Geschéft kennenzulernen, und da mogliche
wettbewerbswidrige Auswirkungen wegen der Dynamik des Marktes offensichtlich
geringfligig sind, diirften die Voraussetzungen des Artikels 101 Absatz 3 AEUV in
diesem Fall erfiillt sein.

4.6.2.  Selektive Vertriebssysteme
4.6.2.1. Definition von selektiven Vertriebssystemen

(129) Nach Artikel 1  Absatz1 Buchstabeh  Vertikal-GVO sind  ,selektive
Vertriebssysteme* Vertriebssysteme, in denen sich der Anbieter verpflichtet, die
Vertragswaren oder -dienstleistungen unmittelbar oder mittelbar nur an Héndler zu
verkaufen, die anhand festgelegter Merkmale ausgewidhlt werden, und in denen sich
diese Héndler verpflichten, die betreffenden Waren oder Dienstleistungen nicht an
Héandler zu verkaufen, die innerhalb des vom Anbieter fiir den Betrieb dieses
Systems festgelegten Gebiets nicht zum Vertrieb zugelassen sind.

(130) Die vom Anbieter fiir die Auswahl der Hindler angewandten Kriterien kénnen
qualitativer und/oder quantitativer Art sein. Qualitative Kriterien sind objektive
Merkmale, die sich nach den Anforderungen des betreffenden Produkts — z. B. in
Bezug auf die Verkduferschulung, den in der Verkaufsstitte gebotenen Service oder
ein bestimmtes Spektrum der angebotenen Produkte — richten.’? Quantitative
Kriterien beschrinken die Anzahl der infrage kommenden Héndler unmittelbarer,
weil beispielsweise ein Mindest- oder Hochstumsatz vorgeschrieben oder die
Hindlerzahl ausdriicklich begrenzt wird. Diese Kriterien kdnnen wéhrend der
Laufzeit der Selektivvertriebsvereinbarung gedndert werden.

(131)  Selektive Vertriebssysteme sind mit Alleinvertriebssystemen insoweit vergleichbar,
als sie die Anzahl der Vertragshdndler und die Mdglichkeiten des Weiterverkaufs
beschrianken. Der Unterschied zum Alleinvertrieb besteht darin, dass die Anzahl der
Héndler anhand bestimmter Auswahlkriterien beschrinkt wird. Ein anderer
Unterschied zum Alleinvertrieb ist, dass die mit dem selektiven Vertrieb verkniipfte
Weiterverkaufsbeschrinkung nicht den aktiven Verkauf in ein bestimmtes Gebiet
oder an eine bestimmte Kundengruppe einschrinkt, sondern jeglichen aktiven und
passiven Verkauf an Nichtvertragshindler, sodass nur Vertragshindler sowie
Endverbraucher als Abnehmer infrage kommen.

4.6.2.2. Anwendung des Artikels 101 AEUV auf selektive Vertriebssysteme

(132) Die Gefahren fiir den Wettbewerb bestehen bei selektiven Vertriebssystemen in
einem Verlust an markeninternem Wettbewerb und — vor allem bei Vorliegen einer
kumulativen Wirkung — im Ausschluss einer bestimmten Kategorie bzw. bestimmter
Kategorien von Héndlern sowie in einer Aufweichung des Wettbewerbs und
moglicherweise der Erleichterung von Kollusion unter Abnehmern, da deren Anzahl
begrenzt wird.

52 Siehe z. B.Urteil des Gerichts vom 12. Dezember 1996, Groupement d'achat Edouard
Leclerc/Kommission, T-88/92, ECLI:EU:T:1996:192, Rn. 125 ff.
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Hinsichtlich der mdglichen wettbewerbswidrigen Auswirkungen selektiver
Vertriebssysteme sollte zunédchst gepriift werden, ob das selektive Vertriebssystem
mit Artikel 101 Absatz1 AEUV im Einklang steht. Hierfiir muss eine
Unterscheidung getroffen werden zwischen rein qualitativem Selektivvertrieb und
quantitativem Selektivvertrieb.

Bei rein qualitativem Selektivvertrieb werden die Héndler ausschlieBlich nach
objektiven qualitativen Kriterien ausgewdhlt, die sich nach den Anforderungen des
betreffenden Produkts richten, ohne dass die Zahl der Héndler unmittelbar begrenzt
wird. Sofern die vom Gerichtshof der Europdischen Union im Metro-Urteil®’
festgelegten drei Voraussetzungen (sogenannte ,,Metro-Kriterien®) erfiillt sind, fallt
ein rein qualitativer Selektivvertrieb grundsétzlich nicht unter das Verbot des
Artikels 101 Absatz 1 AEUV, da davon ausgegangen werden kann, dass die mit dem
selektiven Vertrieb verkniipfte Beschrinkung des markeninternen Wettbewerbs
durch eine Verbesserung des Qualititswettbewerbs zwischen den Marken
ausgeglichen wird.>* Erstens muss die Beschaffenheit der fraglichen Waren oder
Dienstleistungen einen selektiven Vertrieb notwendig machen. Das heif3t, ein solches
Vertriebssystem muss ein rechtmifBiges Erfordernis zur Wahrung der Qualitit und
zur Sicherstellung des richtigen Gebrauchs des betreffenden Produkts sein. Ein
selektives Vertriebssystem, das nicht unter Artikel 101 Absatz 1 AEUV fillt, kann
zum Beispiel fiir hochwertige oder hochtechnologische Produkte betrieben werden. >
Auch fiir Luxuswaren kann der Betrieb eines selektiven Vertriebssystems notwendig
sein. Die Qualitdt derartiger Waren ergibt sich nicht nur aus ihren
Materialeigenschaften, sondern auch aus ihrer luxuriésen Ausstrahlung. Daher kann
die Errichtung eines selektiven Vertriebssystems, das sicherstellen soll, dass die
Waren in einer Weise dargeboten werden, die zu ihrer luxuridsen Ausstrahlung
beitrigt, zur Wahrung der Qualitit notwendig sein.’® Zweitens miissen die
Wiederverkédufer aufgrund objektiver Kriterien qualitativer Art ausgewéhlt werden,
die einheitlich fiir alle infrage kommenden Wiederverkdufer festzulegen und
unterschiedslos anzuwenden sind. Auch wenn die Rechtsprechung nicht verlangt,
dass die qualitativen Kriterien allen infrage kommenden Wiederverkdufern zur
Kenntnis gebracht werden, kann eine solche Transparenz die Wahrscheinlichkeit,
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Siehe Urteil des Gerichtshofs vom 11. Dezember 1980, NV L'Oréal und SA L'Oréal/PVBA, 31/80,
ECLI:EU:C:1980:289, Rn. 15-16; Urteil des Gerichtshofs vom 25. Oktober 1977, Metro SB-
GroBmirkte GmbH & Co. KG/Kommission (,,Metro I), 26/76, ECLI:EU:C:1977:167, Rn. 20-21;
Urteil des Gerichtshofs vom 13. Oktober 2011, Pierre Fabre Dermo-Cosmetique SAS/Président de
I’ Autorité de la concurrence, C-439/09, ECLI:EU:C:2011:649, Rn. 41; Urteil des Gerichtshofs vom
6. Dezember 2017, Coty Germany GmbH/Parfiimerie = Akzente = GmbH, C-230/16,
ECLI:EU:C:2017:941, Rn. 24.

Siehe Urteil des Gerichtshofs vom 25. Oktober 1977, Metro SB-GroBmirkte GmbH & Co.
KG/Kommission (,,Metro I), 26/76, ECLI:EU:C:1977:167, Rn. 20-22; Urteil des Gerichtshofs vom
25. Oktober 1983, Allgemeine Elektrizitits-Gesellschaft AEG-Telefunken AG/Kommission, C-107/82,
ECLI:EU:C:1983:293, Rn. 33, 34 und 73; Urteil des Gerichtshofs vom 22. Oktober 1986, Metro
SB-Grofimérkte GmbH & Co. KG/Kommission (,,Metro II*), C-75/84, ECLI:EU:C:1986:399, Rn. 45;
Urteil des Gerichts vom 12. Dezember 1996, Groupement d'achat Edouard Leclerc/Kommission,
T-88/92, ECLLILEU:T:1996:192, Rn. 106.

Siehe Urteil des Gerichtshofs vom 25. Oktober 1977, Metro SB-Grofmirkte GmbH & Co.
KG/Kommission (,,Metro 1), 26/76, ECLI:EU:C:1977:167; Urteil des Gerichtshofs vom 25. Oktober
1983, Allgemeine  Elektrizitits-Gesellschaft ~ AEG-Telefunken =~ AG/Kommission, 107/82,
ECLI:EU:C:1983:293.

Siehe Urteil des Gerichtshofs vom 6. Dezember 2017, Coty Germany GmbH/Parfiimerie Akzente
GmbH, C-230/16, ECLI:EU:C:2017:941, Rn. 25-29.
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dass die Metro-Kriterien erfiillt sind, erhohen.®’ Drittens diirfen die aufgestellten
Kriterien nicht {iber das hinausgehen, was erforderlich ist.*®

Bei der Beurteilung selektiver Vertriebssysteme nach Artikel 101 Absatz 1 AEUV ist
jede potenziell einschrinkende Bestimmung der Vereinbarung separat gemifl den
Metro-Kriterien zu untersuchen.”® Dabei ist insbesondere zu kliren, ob die
einschrinkende Bestimmung im Hinblick auf das Ziel des selektiven
Vertriebssystems verhdltnisméBig ist oder ob sie iiber das zur Erreichung dieses Ziels
erforderliche MaB hinausgeht.®® Kernbeschrinkungen erfiillen mit hoher
Wahrscheinlichkeit diese Voraussetzungen nicht. Dagegen kann z. B. ein von einem
Anbieter an seine autorisierten Hindler gerichtetes Verbot, beim Internetverkauf der
betreffenden Luxuswaren nach auflen erkennbar Drittplattformen einzuschalten, als
angemessen angesehen werden, solange es den Vertragshindlern erlaubt ist, liber das
Internet auf Drittplattformen zu werben und Online-Suchmaschinen zu verwenden,
damit die Verbraucher iiblicherweise das Online-Angebot der Vertragshdndler mit
Suchmaschinen finden konnen, und solange dies nicht iiber das zur Wahrung des
Luxusimage erforderliche MaB hinausgeht.®! Ist dies der Fall, fillt die Beschriinkung
nicht unter Artikel 101 Absatz 1 AEUV und es ist keine weitere Untersuchung
erforderlich.

Qualitative und/oder quantitative selektive Vertriebssysteme konnen selbst dann in
den geschiitzten Bereich fallen, wenn sie die Metro-Kriterien nicht erfiillen, sofern
weder der Marktanteil des Anbieters noch der Marktanteil des Abnehmers 30 %
iiberschreitet und die Vereinbarung keine Kernbeschrinkungen enthilt.®? Der
Rechtsvorteil  der  Freistellung geht nicht verloren, wenn selektive
Vertriebsvereinbarungen noch andere vertikale Beschrinkungen — mit Ausnahme
von Kernbeschrinkungen — wie z.B. ein Wettbewerbsverbot enthalten. Die
Gruppenfreistellung gilt unabhingig von der Art des betreffenden Produkts und der
Art der Auswahlkriterien. Erfordert das betreffende Produkt aufgrund seiner
Beschaffenheit aber keinen selektiven Vertrieb% oder nicht die Anwendung der
gewdhlten Auswahlkriterien (wie z. B. der Bedingung, dass der Héndler iiber einen
oder mehrere physische Verkaufspunkte verfiigen oder bestimmte Dienstleistungen
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Siehe auch entsprechend Urteil des Gerichtshofs vom 14. Juni 2012, Auto 24 SARL/Jaguar Land Rover
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GmbH, C-230/16, ECLI:EU:C:2017:941, Rn. 43 ff. und insbesondere Rn. 67.

Siehe Urteil des Gerichtshofs vom 13. Oktober 2011, Pierre Fabre Dermo-Cosmetique SAS/Président
de I’Autorité¢ de la concurrence, C-439/09, ECLLI:EU:C:2011:649; vgl. auch entsprechend Urteil des
Gerichtshofs vom 14.Juni 2012, Auto24 SARL/Jaguar Land Rover France SAS, C-158/11,
ECLI:EU:C:2012:351.

Siehe zum Beispiel Urteil des Gerichts vom 12. Dezember 1996, Groupement d'achat Edouard
Leclerc/Kommission, T-19/92, 1996, 1I-1851, Rn. 112-123; Urteil des Gerichts vom 12. Dezember
1996 in der Rechtssache T-88/92, Groupement d'achat Edouard Leclerc/Kommission, 1996, 11-1961,
Rn. 106-117 sowie die in der vorstehenden Fufinote zitierte Rechtsprechung.
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erbringen muss), so hat ein solches Vertriebssystem in der Regel keine
effizienzsteigernde Wirkung, die ausreichen wiirde, um einen erheblichen Verlust an
markeninternem Wettbewerb aufzuwiegen. Sollten spiirbare wettbewerbswidrige
Auswirkungen auftreten, ist es wahrscheinlich, dass der Rechtsvorteil der Vertikal-
VGO entzogen wird.

Im folgenden Teil dieses Abschnitts werden Anhaltspunkte dafiir gegeben, wie
selektive Vertriebssysteme in Féllen zu wiirdigen sind, in denen die Metro-Kriterien
nicht erfiillt sind und die Vertikal-GVO nicht greift oder wenn parallele Netze des
selektiven Vertriebs in ein und demselben Markt eine kumulative Wirkung entfalten.

Die Marktstellung des Anbieters und seiner Wettbewerber ist fiir die Wiirdigung
moglicher wettbewerbswidriger Auswirkungen von grofter Bedeutung, da der
Verlust an markeninternem Wettbewerb nur dann zu einem Problem wird, wenn der
Wettbewerb zwischen den Marken begrenzt ist. Je stirker die Marktposition des
Anbieters, insbesondere iiber der Schwelle von 30 %, desto groBer ist die Gefahr fiir
den Wettbewerb durch den steigenden Verlust an markeninternem Wettbewerb. Ein
weiterer wichtiger Faktor ist die Anzahl der selektiven Vertriebsnetze, die in ein und
demselben Markt gehandhabt werden. Bedient sich nur ein Anbieter auf dem Markt
eines selektiven Vertriebssystems, so entfaltet der quantitative selektive Vertrieb in
der Regel in der Gesamtbilanz keine negativen Auswirkungen. In der Praxis wird
diese Vertriebsmethode allerdings hédufig gleichzeitig von mehreren Anbietern in
einem bestimmten Markt angewandt.

Die Marktposition der Wettbewerber kann in zweifacher Hinsicht von Belang sein.
Auf der einen Seite weist das Bestehen starker Wettbewerber im Allgemeinen darauf
hin, dass ein Verlust an markeninternem Wettbewerb, dem im Rahmen des
Alleinvertriebs eine besondere Bedeutung zukommt, durch ausreichenden
Markenwettbewerb kompensiert wird. Auf der anderen Seite konnte es im Fall einer
kumulativen Wirkung, wenn die meisten fiihrenden Anbieter ihre Produkte selektiv
vertreiben, zum Ausschluss bestimmter Kategorien von Héandlern (z. B. Discounter)
vom Markt kommen. Die Gefahr, dass leistungsfahigere Héndler vom Markt
ausgeschlossen werden, ist beim selektiven Vertrieb groBer als beim Alleinvertrieb,
da bei ersterem der Verkauf an Nichtvertragshidndler Beschrankungen unterliegt.
Dadurch soll ein geschlossenes Vertriebssystem geschaffen werden, in dem nur die
Vertragshindler, die die Kriterien erfiillen, Zugang zum Produkt haben und das
Lieferungen an Nichtvertragshdndler unmoglich macht. Deshalb ist der selektive
Vertrieb ein besonders geeignetes Mittel, um dem Wettbewerbsdruck zu entgehen,
den Discountbetriecbe (ob Offline- oder reine Online-Héndler) auf die
Gewinnspannen des Herstellers und der Vertragshdndler ausiiben. Der Ausschluss
solcher Vertriebsmethoden, ob aufgrund kumulativer Anwendung des selektiven
Vertriebs oder aufgrund dessen Anwendung durch einen einzelnen Anbieter mit
einem Marktanteil von iiber 30 %, reduziert Moglichkeiten der Verbraucher, die mit
diesen Vertriebsmethoden verbundenen Vorteile wie niedrigere Preise, mehr
Transparenz und besserer Zugang zum Produkt in Anspruch zu nehmen.

Ergeben sich aus selektiven Vertriebssystemen, die jedes fiir sich genommen nach
der Vertikal-GVO freigestellt sind, kumulative Wirkungen, so kann der Entzug der
Freistellung oder eine Erkldrung der Nichtanwendung der Vertikal-GVO erwogen
werden. Eine kumulative Wirkung ist jedoch unwahrscheinlich, wenn solche
Systeme weniger als 50 % eines Marktes abdecken. Doch selbst wenn diese
Marktabdeckungsquote iiberschritten wird, diirfte dies keine wettbewerbsrechtlichen
Bedenken aufwerfen, solange der gemeinsame Marktanteil der fiinf groBten Anbieter
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50 % nicht tiberschreitet. Werden beide Schwellen — 50 % Marktanteil der fiinf
grofften Anbieter und 50 % Marktabdeckungsquote — iiberschritten, richtet sich die
Bewertung danach, ob alle fiinf Anbieter selektiven Vertrieb handhaben. Je stirker
die Wettbewerber sind, die sich nicht des selektiven Vertriebs bedienen, desto
unwahrscheinlicher ist der Ausschluss anderer Vertriebshdndler vom Markt.
Wettbewerbsrechtliche Bedenken konnen sich ergeben, wenn alle diese fiinf
Anbieter auf selektiven Vertrieb setzen. Dies wire besonders dann der Fall, wenn die
von den groBten Anbietern geschlossenen Vereinbarungen quantitative
Auswabhlkriterien enthalten, die die Zahl der Vertragshéndler unmittelbar begrenzen,
oder wenn die angewandten qualitativen Kriterien bestimmte Vertriebsmethoden
ausschlieen (z. B. die Bedingung, dass der Hiandler iiber einen oder mehrere
physische Verkaufspunkte verfiigen oder bestimmte Dienstleistungen erbringen
muss, die iblicherweise nur im Rahmen einer bestimmten Vertriebsform erbracht
werden konnen). Die Voraussetzungen fiir eine Freistellung nach Artikel 101
Absatz3 AEUV gelten in der Regel als nicht erfiillt, wenn die selektiven
Vertriebssysteme, die zur kumulativen Wirkung beitragen, neuen Vertriebshindlern,
die in der Lage sind, die fraglichen Produkte angemessen zu verkaufen, den Zugang
zum  Markt verwehren. Insbesondere diirften Effizienzgewinne kaum
Endverbrauchern zugutekommen, wenn die Vertriebssysteme nur bestimmte
bestehende Kanéle einschlieen, Discounter oder reine Internethidndler, die den
Verbrauchern niedrigere Preise anbieten, dagegen vom Markt ausschliefen.
Indirektere Formen des quantitativen Selektivvertriebs, die sich z. B. aus der
Verkniipfung rein qualitativer Kriterien mit der Vorgabe eines Mindestwerts flir das
jéhrliche Einkaufsvolumen der Héndler ergeben, diirften mit weniger negativen
Auswirkungen verbunden sein, wenn der vorgegebene Wert keinen erheblichen Teil
des vom Hindler erzielten Umsatzes aus dem Verkauf des betreffenden Produkts
ausmacht und nicht iiber das hinausgeht, was fiir den Anbieter notwendig ist, um
seine vertragsspezifischen Investitionen zu amortisieren und/oder Grofenvorteile im
Vertrieb zu erzielen. Bei Anbietern mit einem Marktanteil von weniger als 5 % wird
grundsétzlich davon ausgegangen, dass sie keinen erheblichen Beitrag zu einer
kumulativen Wirkung leisten.

Marktzutrittsschranken ~ sind  hauptsdchlich  beim  Marktausschluss ~ von
Nichtvertragshidndlern von Bedeutung. Sie diirften in der Regel hoch sein, wenn
selektiver Vertrieb von Markenproduktherstellern praktiziert wird, da es im
Allgemeinen viel Zeit und erhebliche Investitionen seitens der vom selektiven
Vertriebssystem ausgeschlossenen Héindler erfordert, eigene Marken auf den Markt
zu bringen oder ihren Bedarf bei alternativen Quellen zu decken.

Nachfragemacht kann das Risiko der Kollusion zwischen Héndlern erh6hen. Handler
mit einer starken Marktposition konnen die Anbieter anhalten, selektive Kriterien
anzuwenden, die neue und leistungsfahigere Héndler vom Zugang zum Markt
ausschlieBen. Nachfragemacht kann folglich bei der Beurteilung moglicher
wettbewerbswidriger Wirkungen des selektiven Vertriebs stark ins Gewicht fallen.
Zu einem Ausschluss leistungsfiahigerer Handler vom Markt kann es insbesondere
dann kommen, wenn eine gut aufgestellte Héndlerorganisation einem Anbieter
Kriterien aufdriangt, um den Vertrieb zum Vorteil ihrer Mitglieder einzuschrénken.

Nach Artikel 5 Absatz 1 Buchstabe ¢ der Vertikal-GVO darf der Anbieter den
Vertragshindlern weder unmittelbar noch mittelbar untersagen, die Marken
bestimmter konkurrierender Anbieter zu verkaufen. Mit dieser Bestimmung soll
insbesondere eine Kollusion auf horizontaler Ebene verhindert werden, die bewirkt,
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dass fithrende Anbieter durch Schaffung einer exklusiven Gruppe von Marken
bestimmte Marken vom Markt ausschlieBen. Es ist unwahrscheinlich, dass eine
solche Verpflichtung freistellungsfahig ist, wenn der Marktanteil der fiinf groften
Anbieter 50 % oder mehr betrdgt, es sei denn, keiner der Anbieter, die eine
Verpflichtung dieser Art auferlegen, gehort zu den fiinf groBBten auf dem Markt.

Wettbewerbsrechtliche Bedenken beziiglich des Ausschlusses anderer Anbieter
stellen sich {iblicherweise nicht, solange es anderen Anbietern nicht verwehrt wird,
dieselben Héndler einzusetzen, d. h. solange das selektive Vertriebssystem nicht mit
Markenzwang einhergeht. Bei einem dichten Vertragshéndlernetz oder im Falle einer
kumulativen Wirkung kann eine Kombination aus selektivem Vertrieb und
Wettbewerbsverbot den Ausschluss anderer Anbieter vom Markt bewirken. In
diesem Fall finden die in Abschnitt 2.1 dieser Leitlinien in Bezug auf den
Markenzwang dargelegten Grundsidtze Anwendung. Doch selbst wenn selektiver
Vertrieb nicht mit einem Wettbewerbsverbot verkniipft ist, kann der Ausschluss
konkurrierender Anbieter vom Markt noch Probleme aufwerfen, wenn ndamlich die
grofften Anbieter nicht nur rein qualitative Auswahlkriterien anwenden, sondern
ihren Héndlern auch bestimmte zusédtzliche Verpflichtungen auferlegen, sodass diese
z. B. ihren Produkten ein Minimum an Regalfldche vorbehalten oder gewéhrleisten
miissen, dass ein bestimmter Anteil am Gesamtumsatz des Héandlers auf den Absatz
ihrer Produkte entfdllt — auferlegen. Das Problem diirfte sich nicht stellen, wenn
nicht mehr als 50 % des Marktes durch selektive Vertriebssysteme abgedeckt sind
oder —im Falle einer hoheren Abdeckungsquote — die Summe der Marktanteile der
fiinf grofiten Anbieter nicht mehr als 50 % betrégt.

Die Einschitzung der Marktdynamik ist wichtig, denn in einem Markt mit
wachsender Nachfrage, immer neuen Techniken und schwankenden Marktanteilen
der Unternehmen sind negative Auswirkungen weniger wahrscheinlich als in reifen
Mirkten.

Selektiver Vertrieb kann rationell sein, wenn aufgrund von GroBenvorteilen beim
Transport Logistikkosten eingespart werden konnen, und zwar unabhingig von der
Beschaffenheit des Produkts (siche Randnummer 14 Buchstabe g dieser Leitlinien).
Dies stellt bei Selektivvertriebssystemen normalerweise jedoch nur einen
geringfiigigen Effizienzgewinn dar. Fiir die Beurteilung, ob selektiver Vertrieb
gerechtfertigt ist, um das Trittbrettfahrerproblem zwischen Héandlern zu 16sen (siehe
Randnummer 14 Buchstabe b dieser Leitlinien) oder zur Schaffung oder Wahrung
eines Markenimages beizutragen (sieche Randnummer 14 Buchstabe h dieser
Leitlinien), ist vor allem die Beschaffenheit des Produkts von Bedeutung. Im
Allgemeinen diirfte der Einsatz selektiver Vertriebssysteme zur Erzielung von
Effizienzgewinnen dieser Art am ehesten bei neuen und bei komplexen Produkten
sowie bei Produkten, deren Qualitdtseigenschaften vor dem Verbrauch (sogenannte
Erfahrungsgiiter) oder sogar nach dem Verbrauch (sogenannte Vertrauensgiiter)
schwierig zu beurteilen sind, gerechtfertigt sein. Die Verkniipfung von selektivem
Vertrieb mit einer Standortklausel, die einen Vertragshindler vor dem Wettbewerb
anderer Vertragshédndler schiitzen soll, die ein Geschift in ihrer Ndhe eroftnen, diirfte
besonders dann die Voraussetzungen des Artikels 101 Absatz 3 AEUV erfiillen,
wenn sie zum Schutz umfangreicher vertragsspezifischer Investitionen des
Vertragshédndlers erforderlich ist (sieche Randnummer 14 Buchstabe e dieser
Leitlinien). Damit jeweils die Beschrankung angewandt wird, die den Wettbewerb
am wenigsten beeintrachtigt, ist zu priifen, ob sich dieselben Effizienzgewinne bei
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vergleichbarem Kostenaufwand nicht auch auf andere Weise — beispielsweise allein
durch Service-Anforderungen — erzielen lassen.

Beispiel fiir den quantitativen selektiven Vertrieb

Auf einem Markt fiir langlebige Konsumgiiter verkauft Markenhersteller A, der
Marktfilhrer mit einem Marktanteil von 35 % ist, sein Produkt iiber ein selektives
Vertriebssystem an die Endverbraucher. Seine Vertragshindler miissen mehrere
Kriterien erfiillen: Sie miissen geschultes Personal beschiftigen und Kundenberatung
vor dem Verkauf bieten; im Geschift muss es einen besonderen Bereich fiir den
Verkauf des Produkts und &hnlicher Spitzentechnologieprodukte geben, und es muss
dort eine breite Palette von Modellen des Anbieters angeboten und auf ansprechende
Weise aufgestellt werden. Die Anzahl der Héndler, die zu dem Vertriebssystem
zugelassen werden konnen, ist insofern direkt beschrinkt, als eine Hochstzahl von
Héndlern je Einwohnerzahl eines Bezirks oder eines Stadtgebiets festgelegt wurde.
Hersteller A hat sechs Wettbewerber auf dem Markt. Seine grofSiten Wettbewerber sind
die Markenhersteller B, C und D mit einem Marktanteil von 25 %, 15 % bzw. 10 %,
wihrend die anderen Hersteller kleinere Marktanteile haben. A ist der einzige
Hersteller, der sich des selektiven Vertriebs bedient. Die Vertragshdndler fiir Marke A
bieten stets auch einige konkurrierende Marken an. Diese werden aber auch in sehr
vielen Geschiften verkauft, die nicht dem selektiven Vertriebssystem des
Herstellers A angeschlossen sind. Die Vertriebswege sind dabei unterschiedlich: Die
Marken B und C werden beispielsweise hauptsdchlich in den von A zugelassenen
Laden verkauft, aber auch in anderen Geschéften, die hochwertigen Service bieten,
sowie in Verbrauchergrofmérkten. Marke D wird hauptsdchlich in Geschiften mit
hochwertigem Service verkauft. Die Technologie entwickelt sich auf diesem Markt
recht schnell, und die groen Anbieter sichern ihren Produkten durch Werbung ein
wirksames Qualitdtsimage.

Das selektive Vertriebssystem deckt hier 35% des Marktes ab. Der
Markenwettbewerb wird durch das Vertriebssystem von A nicht unmittelbar
beeintrachtigt. Der markeninterne Wettbewerb in Bezug auf Marke A st
moglicherweise reduziert; die Verbraucher haben aber Zugang zu Einzelhdndlern mit
wenig Service und niedrigen Preisen, die die Marken B und C anbieten, deren
Qualitdtsimage mit dem von Marke A vergleichbar ist. Auch ist anderen Marken der
Zugang zu Einzelhdndlern mit hoher Serviceleistung nicht verschlossen, da die
Moglichkeiten fiir zugelassene Hindler, konkurrierende Marken anzubieten, nicht
eingeschrankt sind und die aufgrund quantitativer Kriterien vorgenommene
Begrenzung der Anzahl der Héindler fiir Marke A dazu fiihrt, dass fiir konkurrierende
Marken andere Einzelhdndler mit hochwertigem Service zur Verfligung stehen. In
Anbetracht der Service-Anforderungen und der Effizienzgewinne, die diese bieten
diirften, sowie der begrenzten Auswirkungen auf den markeninternen Wettbewerb
sind die Voraussetzungen des Artikels 101 Absatz 3 AEUV wahrscheinlich erfiillt.

Beispiel fiir den selektiven Vertrieb mit kumulativer Wirkung

Auf einem Markt fiir einen bestimmten Sportartikel gibt es sieben Hersteller mit
einem Marktanteil von 25 %, 20 %, 15 %, 15 %, 10 %, 8 % bzw. 7 %. Wihrend die
fiinf groBten Anbieter ihre Produkte im Wege des quantitativen Selektivvertriebs
absetzen, bedienen sich die beiden kleinsten anderer Vertriebssysteme; damit sind
85 % des Marktes durch selektive Vertriebsbindungen abgedeckt. Die Kriterien fiir die
Zulassung zu den selektiven Vertriebssystemen der einzelnen Hersteller sind
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einheitlich: Die Héandler miissen iiber einen oder mehrere physische Verkaufspunkte
verfiigen, und diese Geschifte miissen geschultes Personal beschiftigen und
Kundenberatung vor dem Verkauf bieten, und es muss im Geschéft einen besonderen
Bereich fiir den Verkauf des betreffenden Produkts geben, der eine bestimmte
Mindestgrofle haben muss. In dem Laden muss eine breite Palette von Produkten der
fraglichen Marke angeboten und das Produkt auf ansprechende Weise dargeboten
werden, das Geschift muss in einer Geschéftsstrale liegen, und das Produkt muss
mindestens 30 % des Gesamtumsatzes des Geschifts ausmachen. Im Allgemeinen ist
ein und derselbe Héndler Vertragshindler fiir alle fiinf Marken. Die Marken der
beiden Hersteller, die ohne Selektivvertrieb arbeiten, werden in der Regel von weniger
spezialisierten Einzelhdndlern mit wenig Service verkauft. Der Markt ist stabil, und
zwar sowohl angebots- als auch nachfrageseitig; Produktdifferenzierung und
Markenimage sind sehr ausgeprigt. Wahrend die fiinf Marktfiihrer iiber ein gutes
Markenimage verfiigen, das durch Werbung und Sponsoring aufgebaut wurde, zielt
die Absatzstrategie der beiden kleinen Hersteller auf preisgiinstigere Produkte ohne
besonderes Markenimage ab.

Auf diesem Markt ist allgemeinen Discountern und reinen Internethindlern der
Zugang zu den flinf fithrenden Marken verwehrt. Grund hierfiir ist, dass die Vorgabe,
dass das Produkt mindestens 30 % zum Umsatz der Héndler beitrdgt, und die Kriterien
in Bezug auf Préisentation und verkaufsfordernden Kundendienst die meisten
Discounter vom Vertragshindlernetz ausschlieBen. AuBlerdem schlie3t die Bedingung,
dass Héndler {iber einen oder mehrere physische Verkaufspunkte verfiigen miissen,
reine Internethdndler vom Héandlernetz aus. Die Verbraucher haben infolgedessen nur
die Wahl, die flinf filhrenden Marken in Liden mit hoher Serviceleistung und hohen
Preisen zu kaufen. Dies hat einen Verlust an Wettbewerb zwischen den fiinf fithrenden
Marken zur Folge. Der Umstand, dass die Marken der zwei kleinsten Hersteller in
Laden mit wenig Service und niedrigen Preisen gekauft werden konnen, fingt den
Verlust nicht auf, weil die Marken der fiinf Marktfiihrer ein viel besseres Image haben.
Der Markenwettbewerb wird auch dadurch eingeschrinkt, dass ein und derselbe
Hindler gleichzeitig mehrere Marken vertreibt. Obwohl markeninterner Wettbewerb
bis zu einem gewissen Grad vorhanden und die Anzahl der Hindler nicht direkt
begrenzt ist, sind die Kriterien doch so streng, dass fiir den Vertrieb der fiinf
fiihrenden Marken in jedem Gebiet nur eine kleine Anzahl von Héndlern zur
Verfligung steht.

Die mit diesen quantitativen Selektivvertriebssystemen verbundenen Effizienzgewinne
sind gering: Das Produkt ist nicht sehr komplex und rechtfertigt keinen besonders
hochwertigen Service. Sofern die Hersteller nicht nachweisen konnen, dass ihre
selektiven Vertriebssysteme mit eindeutigen Effizienzgewinnen einhergehen, ist es
wahrscheinlich, dass in dem hier beschricbenen Fall der Rechtsvorteil der
Gruppenfreistellung entzogen werden muss, da die kumulative
wettbewerbsbeschrankende Wirkung geringere Wahlmoglichkeiten und hohere Preise
fiir die Verbraucher bedeutet.

Franchising

Franchisevereinbarungen beinhalten Lizenzen fiir insbesondere Marken oder sonstige
Zeichen und Know-how betreffende Rechte des geistigen Eigentums zum Zwecke
der Nutzung und des Vertriebs von Waren oder Dienstleistungen. Ublicherweise
gewahrt der Franchisegeber dem Franchisenehmer neben der Lizenz fiir die Rechte
des geistigen Eigentums auch kommerzielle und technische Unterstiitzung fiir die
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Vertragslaufzeit. Die Lizenzgabe und Gewéhrung kommerzieller bzw. technischer
Unterstiitzung bilden feste Bestandteile des Franchising-Geschéiftskonzepts. Der
Franchisegeber erhilt in der Regel eine Franchisegebiihr vom Franchisenehmer fiir
die Nutzung eines bestimmten Geschéftskonzepts. Franchisevereinbarungen konnen
es dem Franchisegeber ermdglichen, mit einem begrenzten Investitionsaufwand ein
einheitliches Netz fiir den Vertrieb seiner Produkte aufzubauen. Neben den
Bestimmungen zum Geschiftskonzept enthalten Franchisevereinbarungen in der
Regel eine Kombination unterschiedlicher vertikaler Beschrdnkungen hinsichtlich
der Produkte, die vertricben werden, insbesondere  Selektivvertrieb,
Wettbewerbsverbote, Alleinvertrieb oder eine Kombination aus schwécheren Formen
derselben.

Franchising (mit Ausnahme von Herstellungsfranchisen) weist einige besondere
Merkmale auf, wie z. B. die Verwendung eines einheitlichen Geschéftsnamens, die
Anwendung einheitlicher Geschiftsmethoden (einschlieBlich Lizenzierung von
Rechten des geistigen Eigentums) und die Zahlung von Gebiihren fiir die gewidhrten
Leistungen. Angesichts dieser Besonderheiten kdnnen Bestimmungen, die fiir das
Funktionieren solcher Vertriebssysteme unbedingt notwendig sind, als nicht unter
Artikel 101 Absatz1 AEUV fallend angesehen werden. Dies betrifft z. B.
Beschriankungen, die verhindern, dass Wettbewerber des Franchisegebers von dem
Know-how und der Unterstiitzung, die dieser bereitstellt, profitieren,®* oder ein
Wettbewerbsverbot in Bezug auf die vom Franchisenehmer erworbenen Waren oder
Dienstleistungen, das notwendig ist, um die Einheitlichkeit und den Ruf des
Franchisenetzes zu erhalten. Im letzteren Fall ist die Dauer des Wettbewerbsverbots
irrelevant, solange sie nicht iiber die Laufzeit der Franchisevereinbarung selbst
hinausgeht.

Franchisevereinbarungen fallen unter die Vertikal-GVO, wenn sowohl der Anbieter
als auch der Abnehmer auf seinem Markt nicht mehr als 30 % Marktanteil hilt.%> Auf
in Franchisevereinbarungen enthaltene Lizenzbestimmungen in Bezug auf Rechte
des geistigen Eigentums wird unter den Randnummern 67 bis 82 dieser Leitlinien
eingegangen. In Franchisevereinbarungen enthaltene vertikale Beschrankungen sind
nach den Regeln fiir das Vertriebssystem zu beurteilen, das dem besonderen
Charakter der jeweiligen Franchisevereinbarung am ndchsten kommt.
Franchisevereinbarungen, durch die ein geschlossenes Netz geschaffen wird, da den
Mitgliedern der Verkauf an Nichtmitglieder verboten ist, sind zum Beispiel nach den
fiir den selektiven Vertrieb geltenden Regeln zu beurteilen. Fiir die Beurteilung von
Franchisevereinbarungen, die Gebietsschutz und Schutz vor aktivem Verkauf durch
andere Franchisenehmer enthalten, sind dagegen die fiir den Alleinvertrieb geltenden
Regeln maBigeblich.

Franchisevereinbarungen, die Kernbeschrinkungen vorsehen, beispielsweise eine
Preisbindung der zweiten Hand,®® fallen nicht unter die Vertikal-GVO. Bei den
Vereinbarungen, die nicht wunter die Vertikal-GVO fallen, muss eine
Einzelfallpriifung nach Artikel 101 AEUV erfolgen. Dabei sollte beriicksichtigt
werden, dass es, je weitreichender der Transfer von Know-how, desto
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Siehe Urteil des Gerichtshofs vom 28. Januar 1986, Pronuptia de Paris GmbH/Pronuptia de Paris
Irmgard Schillgallis, 161/84, ECLI:EU:C:1986:41, Rn. 16.

Siehe auch Randnummern 86 bis 95, insbesondere die Randnummer 92.

Siehe Urteil des Gerichtshofs vom 28. Januar 1986, Pronuptia de Paris GmbH/Pronuptia de Paris
Irmgard Schillgallis, 161/84, ECLI:EU:C:1986:41, Rn. 23.
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wahrscheinlicher ist, dass durch die vertikalen Beschrankungen Effizienzgewinne
geschaffen werden und/oder diese fiir den Schutz des Know-hows unerlésslich sind,
sodass die Beschrinkungen die Voraussetzungen des Artikels 101 Absatz 3 AEUV
erfiillen.

Beispiel fiir Franchisevereinbarungen

Ein Hersteller hat eine neue Form des Bonbonverkaufs in sogenannten ,,Fun Shops*
entwickelt, in denen die Bonbons nach den Wiinschen der Verbraucher gefarbt
werden. Der Bonbonhersteller hat auch die Maschinen zum Bonbonférben entwickelt
und stellt selbst die notigen Lebensmittelfarben her, deren Qualitdt und Frische fiir die
Produktion guter Bonbons von entscheidender Bedeutung sind. Der Hersteller hat
seine Bonbons erfolgreich vermarktet, indem er sie iiber eine Reihe von eigenen
Einzelhandelsgeschéften absetzte, die alle unter demselben Markennamen firmierten
und ein einheitliches ,,fun“-Image verbreiteten (z. B. einheitliches Design der Liden
und Werbung). Zur Umsatzsteigerung lancierte der Bonbonhersteller ein
Franchisesystem. Um eine einheitliche Produktqualitdt und identische Aufmachung
der Léaden sicherzustellen, sind die Franchisenehmer verpflichtet, Bonbons,
Lebensmittelfarben und Fiarbemaschine vom Hersteller zu kaufen, unter demselben
Markennamen zu firmieren, eine Franchisegebiihr zu entrichten, zur gemeinsamen
Werbung beizutragen und die Vertraulichkeit der vom Franchisegeber erstellten
Betriebsanleitung zu gewihrleisten. Aullerdem diirfen sie nur in den anerkannten
Réaumlichkeiten und nur an Endverbraucher oder andere Franchisenehmer verkaufen;
der Verkauf markenfremder Bonbons ist ihnen untersagt. Der Franchisegeber darf
seinerseits in einem bestimmten Vertragsgebiet keine anderen Franchisenehmer
zulassen oder selbst ein Einzelhandelsgeschift betreiben. Er ist ferner verpflichtet,
seine Produkte, die Geschiftsperspektiven und die Betriebsanleitung zu aktualisieren
bzw. weiterzuentwickeln und diese Verbesserungen allen Franchisenehmern zur
Verfiigung zu stellen. Die Franchisevereinbarungen werden fiir zehn Jahre
abgeschlossen.

Bonbon-Einzelhdndler kaufen ihre Ware im Inland ein, und zwar entweder von
inldndischen Herstellern, die sich auf die Geschmackspréferenzen der Verbraucher des
betreffenden Landes eingestellt haben, oder von GroB3hidndlern, die die Bonbons neben
inldndischen auch von ausldndischen Herstellern beziehen. Auf dem Markt
konkurrieren die Produkte des Franchisegebers mit einer Reihe nationaler und
internationaler ~Bonbonmarken, die teilweise von groflen diversifizierten
Nahrungsmittelkonzernen hergestellt werden. Bei Maschinen zum Einfarben von
Lebensmitteln hilt der Franchisegeber einen Marktanteil von weniger als 10 %. Auf
den Franchisegeber entfallen 30 % aller Bonbons, die an FEinzelhdndler verkauft
werden. Es bestehen viele Bonbonverkaufsstellen in Form von Tabakldden,
Lebensmittelldden, Cafeterias und SiiBwarengeschiften.

Bei den meisten der in den Franchisevereinbarungen enthaltenen Verpflichtungen
kann darauf geschlossen werden, dass sie notwendig sind, um Rechte des geistigen
Eigentums zu schiitzen bzw. die Einheitlichkeit und den Ruf des Franchisenetzes zu
erhalten, sodass sie nicht unter Artikel 101 Absatz1 AEUV fallen. Die
Beschrinkungen in Bezug auf den Verkauf (z. B. die Festlegung eines Vertragsgebiets
und selektiver Vertrieb) sind ein Anreiz fiir die Franchisenehmer, in das
Franchisekonzept und die Firbemaschine zu investieren, und tragen dazu bei, die
Einheitlichkeit des Netzes zu bewahren und damit den Verlust an markeninternem
Wettbewerb auszugleichen. Das Wettbewerbsverbot, durch das anderen

53

DE



DE

5.1.
(154)

5.2.
(155)

(156)

(157)

Bonbonmarken der Zugang zu den Geschéften fiir die gesamte Vertragsdauer verwehrt
wird, ermoglicht es dem Franchisegeber, die Liden einheitlich zu gestalten und zu
vermeiden, dass Wettbewerber von seinem Markennamen profitieren. Da andere
Bonbonhersteller auf eine sehr grole Zahl potenzieller Verkaufsstétten zuriickgreifen
konnen, hat das Verbot keine gravierende Marktabschottung zur Folge. Soweit die
Franchisevereinbarungen unter Artikel 101 Absatz 1 AEUV fallen, diirften sie folglich
die Voraussetzungen fiir eine Freistellung nach Artikel 101 Absatz 3 AEUV erfiillen.

MARKTABGRENZUNG UND BERECHNUNG DER MARKTANTEILE
Bekanntmachung iiber die Definition des relevanten Marktes

Die Bekanntmachung der Kommission iliber die Definition des relevanten Marktes
im Sinne des Wettbewerbsrechts der Gemeinschaft (im Folgenden ,,Bekanntmachung
iiber die Definition des relevanten Marktes*) enthidlt Orientierungshilfen zu den
Regeln, Kriterien und Beweismitteln, die die Kommission bei der Abgrenzung des
betroffenen Marktes anwendet.®” Daher sollte der relevante Markt fiir die Zwecke der
Anwendung von Artikel 101 AEUV auf vertikale Vereinbarungen auf der Grundlage
dieser Orientierungshilfen und zukiinftiger Anleitungen zur Definition des relevanten
Marktes im Sinne des Wettbewerbsrechts der Union abgegrenzt werden. In den
vorliegenden Leitlinien werden nur Fragen angesprochen, die sich im
Zusammenhang mit der Anwendung der Vertikal-GVO ergeben und nicht in der
Bekanntmachung iiber die Definition des relevanten Marktes behandelt sind.

Berechnung der Marktanteile nach der Vertikal-GVO

Nach Artikel 3 Vertikal-GVO ist fiir die Anwendung der Gruppenfreistellung der
Marktanteil sowohl des Anbieters als auch des Abnehmers mafigebend. Die Vertikal-
GVO findet nur Anwendung, wenn sowohl der Anteil des Anbieters an dem Markt,
auf dem er die Vertragswaren oder -dienstleistungen an den Abnehmer verkauft, als
auch der Anteil des Abnehmers an dem Markt, auf dem er die Vertragswaren oder -
dienstleistungen bezieht, hochstens 30 % betrdgt. Fiir Vereinbarungen zwischen
KMU ist es in der Regel nicht notwendig, Marktanteile zu berechnen (siche
Randnummer 26 dieser Leitlinien).

Auf der Ebene des Vertriebs betreffen vertikale Beschrankungen zumeist nicht nur
den Verkauf von Produkten durch den Anbieter an den Abnehmer, sondern auch den
Weiterverkauf dieser Produkte. Da in der Regel unterschiedliche Vertriebsformen
miteinander im Wettbewerb stehen, werden die Mirkte im Allgemeinen nicht anhand
der angewandten Vertriebsform, d. h. Alleinvertrieb, selektiver Vertrieb oder freier
Vertrieb, abgegrenzt. In den Fillen, in denen Anbieter grundsitzlich ganze
Produktpaletten verkaufen, kann die gesamte Palette den Produktmarkt bilden, wenn
solche Paletten — und nicht die darin enthaltenen Einzelprodukte — von den
Abnehmern als Substitute angesehen werden.

Wird eine vertikale Vereinbarung zwischen drei Unternehmen geschlossen, die auf
unterschiedlichen Handelsstufen titig sind, so darf, damit die Vereinbarung nach der
Vertikal-GVO freigestellt ist, ihr jeweiliger Marktanteil 30 % nicht iiberschreiten.
Fiir den Fall, dass ein Unternehmen im Rahmen einer Mehrparteienvereinbarung die
Vertragswaren oder -dienstleistungen von einer Vertragspartei bezieht und sie
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anschliefend an eine andere Vertragspartei verkauft, gilt die Freistellung nach
Artikel 3 Absatz 2 Vertikal-GVO nur, wenn der Anteil des Unternehmens an dem
relevanten Markt sowohl als Anbieter als auch als Abnehmer jeweils nicht mehr als
30 % betrdgt. Wenn z. B. zwischen einem Hersteller, einem GroBhindler (oder einer
Einzelhdndlervereinigung) und einem FEinzelhdndler ein Wettbewerbsverbot
vereinbart wird, diirfen die Marktanteile des Herstellers und des GroBhéndlers (bzw.
der Einzelhdndlervereinigung) auf ihren jeweiligen Angebotsmérkten den
Schwellenwert von 30 % nicht iiberschreiten und der Marktanteil des GroBhéndlers
(oder der Einzelhdndlervereinigung) und des Einzelhéndlers darf auf ihren jeweiligen
Bezugsmairkten nicht mehr als 30 % betragen, damit die Freistellung nach der
Vertikal-GVO gilt.

Enthdlt die vertikale Vereinbarung iiber die Lieferung der Vertragswaren oder -
dienstleistungen hinaus auch Bestimmungen in Bezug auf Rechte des geistigen
Eigentums (z. B. iiber die Nutzung der Marke des Anbieters), die dem Abnehmer bei
der Vermarktung der Vertragswaren oder -dienstleistungen helfen, so ist fiir die
Anwendung der Vertikal-GVO der Anteil des Anbieters an dem Markt, auf dem er
die Vertragswaren oder -dienstleistungen verkauft, von Bedeutung. Ein
Franchisegeber, der keine fir den Weiterverkauf bestimmten Waren oder
Dienstleistungen liefert, sondern ein Paket von Waren oder Dienstleistungen in
Verbindung mit Bestimmungen iiber Rechte des geistigen Eigentums bereitstellt,
d. h. die Geschiftsmethode, fiir die die Franchise erteilt wird, muss den Marktanteil
zugrunde legen, den er als Anbieter einer Geschéftsmethode fiir die Bereitstellung
von bestimmten Waren oder Dienstleistungen fiir Endverbraucher hat. Dazu muss
der Franchisegeber seinen Anteil an dem Markt berechnen, auf dem die
Geschéiftsmethode von den Franchisenehmern eingesetzt wird, um Endverbrauchern
Waren oder Dienstleistungen anzubieten. Der Franchisegeber muss daher seinen
Marktanteil am Wert der Waren oder Dienstleistungen messen, die die
Franchisenehmer auf diesem Markt bereitstellen. Wettbewerber des Franchisegebers
auf Mairkten dieser Art konnen Unternehmen sein, die andere Geschéiftsmethoden
aufgrund von Franchisevertrdgen anbieten, aber auch Anbieter substituierbarer
Waren oder Dienstleistungen, die kein Franchising praktizieren. So miisste ein
Franchisegeber auf einem Markt fiir Schnellimbissdienste, sofern ein solcher existiert
und unbeschadet der Abgrenzung eines solchen Marktes, seinen Marktanteil anhand
der Absatzdaten der betreffenden Franchisenehmer auf diesem Markt ermitteln.

Berechnung der Marktanteile nach der Vertikal-GVO

Nach Artikel 7 Buchstabe a Vertikal-GVO sind die Marktanteile des Anbieters und
des Abnehmers grundsitzlich nach dem Absatz- bzw. dem Bezugswert zu berechnen.
Liegen keine Angaben iiber den Absatz- bzw. Bezugswert vor, so konnen
Schitzungen vorgenommen werden, die auf anderen verldsslichen Marktdaten wie
z. B. Absatz- und Bezugsmengen beruhen.

Die Eigenproduktion von Zwischenprodukten (Waren oder Dienstleistungen) fiir den
Eigenverbrauch des Anbieters kann bei der wettbewerbsrechtlichen Untersuchung im
Einzelfall relevant sein, wird aber bei der Marktabgrenzung und der Berechnung des
Marktanteils nach der Vertikal-GVO nicht beriicksichtigt. Dagegen miissen im Fall
des zweigleisigen Vertriebs von Endprodukten (d.h., wenn der Anbieter eines
Endprodukts zugleich auch als Handler fiir diese Waren auf dem Markt tétig ist) nach
Artikel 7 Buchstabe ¢ Vertikal-GVO bei der Marktabgrenzung und der Berechnung
des Marktanteils die Waren mit einbezogen werden, die der Anbieter {iber vertikal
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integrierte Héndler und Handelsvertreter verkauft. Integrierte Hindler sind
verbundene Unternehmen im Sinne des Artikels 1 Absatz 2 Vertikal-GVO.®

ANWENDUNG DER VERTIKAL-GVO
Kernbeschrinkungen nach der Vertikal-GVO

Artikel 4 Vertikal-GVO enthélt eine Liste von Kernbeschrankungen, die als
schwerwiegende Wettbewerbsbeschrinkungen gelten, die in den meisten Féllen
wegen des Schadens, den sie den Verbrauchern zufiigen, verboten werden sollten.
Vertikale Vereinbarungen, die eine oder mehrere Kernbeschrinkungen enthalten,
sind insgesamt aus dem Anwendungsbereich der Vertikal-GVO ausgeschlossen.

Die Kernbeschrankungen in Artikel4 Vertikal-GVO gelten fiir vertikale
Vereinbarungen, die den Handel innerhalb der Union betreffen. Soweit vertikale
Vereinbarungen Ausfuhren auflerhalb der Union oder Einfuhren/Wiedereinfuhren
von auBerhalb der Union betreffen, kann daher nach der Rechtsprechung des EuGH
nicht davon ausgegangen werden, dass solche Vereinbarungen eine spilirbare
Einschrankung des Wettbewerbs innerhalb der Union bezwecken oder geeignet sind,
den Handel zwischen Mitgliedstaaten als solchen zu beeintréichtigen. %’

Kernbeschrankungen nach Artikel 4 Vertikal-GVO sind in der Regel bezweckte
Wettbewerbsbeschrinkungen im Sinne des Artikels 101 Absatz1 AEUV.”
Bezweckte Wettbewerbsbeschrinkungen im Sinne des Artikels 101 Absatz 1 AEUV
sind Vereinbarungen, die ihrem Wesen nach geeignet sind, den Wettbewerb zu
beschrinken.”! Insoweit ergibt sich aus der Rechtsprechung des Gerichtshofs, dass
bestimmte Arten der Koordinierung zwischen Unternehmen einen hinreichenden
Grad der Beeintrichtigung des Wettbewerbs erkennen lassen, sodass sich eine
Priifung ihrer Auswirkungen eriibrigen kann.”? Zur Feststellung einer bezweckten
Beschrinkung ist eine individuelle Beurteilung der betreffenden vertikalen
Vereinbarung erforderlich. Hingegen entsprechen Kernbeschrinkungen einer
Kategorie von Beschrinkungen nach der Vertikal-GVO, bei denen davon
ausgegangen wird, dass sie im Allgemeinen zu einer Beeintrichtigung des
Wettbewerbs fiihren, sodass eine vertikale Vereinbarung, die eine solche
Kernbeschrankung enthélt, nicht nach Artikel 2 Absatz 1 Vertikal-GVO freigestellt
werden kann.

Kernbeschrankungen fallen jedoch nicht zwangsldufig unter Artikel 101 Absatz 1
AEUV. Ist eine Kernbeschrinkung nach der Vertikal-GVO fiir eine vertikale
Vereinbarung besonderer Art oder Beschaffenheit objektiv notwendig, um z. B. die
Einhaltung eines behordlichen Verbots des Verkaufs gefdhrlicher Stoffe an
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Fiir die Abgrenzung des Marktes und die Berechnung der Marktanteile ist es in diesem Zusammenhang
unerheblich, ob der integrierte Héndler auch Waren oder Dienstleistungen von Wettbewerbern verkauft.
Siehe Urteil des Gerichtshofs vom 28. April 1998, Javico/Yves Saint Laurent, C-306/96,
ECLI:EU:C:1998:173, Rn. 20.

Siehe Arbeitsunterlage der Kommissionsdienststellen, Guidance on restrictions of competition “by
object” for the purpose of defining which agreements may benefit from the De Minimis Notice
(Leitlinien zu ,bezweckten* Wettbewerbsbeschrankungen im Hinblick auf die Bestimmung, welche
Vereinbarungen unter die De-minimis-Bekanntmachung fallen kdnnen) (SWD(2014) 198 final, S. 4).
Siehe Urteil des Gerichtshofs vom 4. Juni 2009, T-Mobile Netherlands, C-8/08, ECLI:EU:C:2009:343,
Rn. 31.

Siehe Urteil des Gerichtshofs vom 11. September 2014, Groupement des Cartes Bancaires, C-67/13,
ECLILLEU:C:2014:2204, Rn. 49.
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bestimmte Kunden aus Griinden der Sicherheit oder Gesundheit zu gewéhrleisten,
féllt diese Vereinbarung ausnahmsweise nicht unter Artikel 101 Absatz 1 AEUV. In
Anbetracht der obigen Ausfiihrungen, insbesondere der Tatsache, dass
Kernbeschrankungen in der Regel bezweckte Wettbewerbsbeschrinkungen sind,
wendet die Kommission bei der Beurteilung einer vertikalen Vereinbarung die
folgenden Grundsétze an:

(a) Ist eine Kernbeschrinkung im Sinne des Artikels 4 Vertikal-GVO in einer
vertikalen Vereinbarung enthalten, so fillt diese wahrscheinlich unter
Artikel 101 Absatz 1 AEUV.

(b) Es ist unwahrscheinlich, dass eine Vereinbarung, die eine Kernbeschrinkung
im Sinne des Artikels 4 Vertikal-GVO enthélt, die Voraussetzungen von
Artikel 101 Absatz 3 AEUV erfiillt.”

Ein Unternehmen kann im Einzelfall wettbewerbsfordernde Auswirkungen nach
Artikel 101 Absatz 3 AEUV nachweisen.” Zu diesem Zweck muss das Unternehmen
im Rahmen des Nachweises, dass alle Voraussetzungen des Artikels 101 Absatz 3
AEUV erfiillt sind, substantiiert vortragen, dass Effizienzgewinne wahrscheinlich
sind und dass diese Effizienzgewinne wahrscheinlich aus der Aufnahme der
Kernbeschrankung in die Vereinbarung resultieren. Ist dies der Fall, priift die
Kommission die negativen Auswirkungen auf den Wettbewerb, die sich
wahrscheinlich aus der Aufnahme der Kernbeschrinkung in die Vereinbarung
ergeben, bevor sie abschlieBend beurteilt, ob die Voraussetzungen von Artikel 101
Absatz 3 AEUV erfiillt sind.”

Die Beispiele in den folgenden drei Absidtzen dieser Leitlinien sollen
veranschaulichen, unter  welchen  auflergewdhnlichen = Umstinden  eine
Kernbeschriankung nicht unter Artikel 101 Absatz 1 AEUV fallen kann.

Beispiel eines echten Marktzutritts

Ein Héndler, der als Erster eine neue Marke verkauft oder eine bestehende Marke auf
einem neuen Markt verkauft, sodass von einem echten Marktzutritt gesprochen
werden kann, muss mdoglicherweise erhebliche Investitionen titigen, wenn fiir das
betreffende Produkt im Allgemeinen oder fiir das betreffende Produkt dieses
Herstellers bislang keine Nachfrage bestand. Unter solchen Umstinden und in
Anbetracht der Tatsache, dass diese Aufwendungen hiufig verloren gehen, ist es
durchaus moglich, dass ein Handler die Vertriebsvereinbarung nicht schliefen wiirde,
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Siehe Urteil des Gerichtshofs vom 13. Oktober 2011, Pierre Fabre, C-439/09, ECLLI:EU:C:2011:649,
Rn. 57.

Siehe insbesondere die Randnummern 14 Buchstabe a bis i dieser Leitlinien, in denen allgemein
mogliche Effizienzgewinne im Zusammenhang mit vertikalen Beschrankungen beschrieben werden,
sowie Abschnitt 6.1.1 dieser Leitlinien {iber Beschridnkungen hinsichtlich des Weiterverkaufspreises.
Siehe hierzu Bekanntmachung der Kommission iiber Leitlinien zur Anwendung von Artikel 81
Absatz 3 EG-Vertrag (ABI. C 101 vom 27.4.2004, S. 97).

Eine solche Beurteilung gilt unbeschadet der Tatsache, dass eine bestimmte Beschrankung dennoch
automatisch nichtig sein kann, wenn sie auf einen Versto3 gegen die Verbote in Bezug auf passive
Verkdufe gemd der Geoblocking-Verordnung hinauslauft, sieche Artikel 6 Absatz2 der
Verordnung (EU) 2018/302 des Européischen Parlaments und des Rates vom 28. Februar 2018 iiber
MaBnahmen gegen ungerechtfertigtes Geoblocking und andere Formen der Diskriminierung aufgrund
der Staatsangehorigkeit, des Wohnsitzes oder des Ortes der Niederlassung des Kunden innerhalb des
Binnenmarkts und zur Anderung der Verordnungen (EG) Nr. 2006/2004 und (EU) 2017/2394 sowie der
Richtlinie 2009/22/EG.
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wenn er nicht fiir einen bestimmten Zeitraum vor dem aktiven und passiven Verkauf
durch andere Héndler an Kunden in seinem Gebiet oder an seine Kundengruppe
geschiitzt wird.

Dies ist zum Beispiel der Fall, wenn ein auf einem nationalen Markt etablierter
Hersteller in einen anderen nationalen Markt eintritt und seine Produkte mithilfe eines
Alleinvertriebshindlers einfiihrt, der fiir die Markteinfiihrung und die Positionierung
der Marke auf diesem neuen Markt Investitionen titigen muss. Wenn der Héndler
erhebliche Investitionen titigen muss, um den neuen Markt zu erschlieBen bzw.
aufzubauen, fallen die fiir die Wiedereinholung dieser Investitionen erforderlichen
Beschriankungen des passiven Verkaufs durch andere Héndler in dieses Gebiet oder an
diese Kundengruppe in den ersten zwei Jahren, in denen der Héindler die
Vertragswaren oder -dienstleistungen in diesem Gebiet oder an diese Kundengruppe
verkauft, im Allgemeinen nicht unter Artikel 101 Absatz 1 AEUV, selbst wenn solche
Kernbeschrankungen normalerweise als Kernbeschrinkungen gelten wiirden, die
vermutlich unter Artikel 101 Absatz 1 AEUV fallen.

Beispiel von Querlieferungen zwischen zugelassenen Héndlern

Im Falle eines selektiven Vertriebssystems miissen Querlieferungen zwischen
zugelassenen Handlern normalerweise frei sein (sieche Randnummer 187 dieser
Leitlinien). Wenn jedoch zugelassene GroBhindler, die in verschiedenen Gebieten
angesiedelt sind, in dem Gebiet, in dem sie die betreffenden Waren oder
Dienstleistungen vertreiben, in verkaufsfordernde Mallnahmen investieren miissen, um
den Verkauf von zugelassenen Hindlern zu unterstiitzen, und es sich als unpraktisch
erwiesen hat, konkrete Anforderungen an verkaufsfordernde Maflnahmen vertraglich
festzulegen, konnten im Einzelfall Beschrinkungen des aktiven Verkaufs des
GroBhéndlers an zugelassene Héndler in Gebieten anderer GrofBhédndler, mit denen
mogliches Trittbrettfahren unterbunden werden soll, die Voraussetzungen von
Artikel 101 Absatz 3 AEUYV erfiillen.

Beispiel einer echten Markterprobung

Bei einer echten Markterprobung eines neuen Produkts in einem kleineren Gebiet oder
bei einer begrenzten Kundengruppe oder bei einer gestaffelten Einfiihrung eines neuen
Produkts konnen den Héndlern, denen der Vertrieb des neuen Produkts auf dem
Testmarkt iibertragen wurde oder die an der/den ersten Runde(n) der gestaffelten
Einfiilhrung teilnehmen, fiir den fiir die Markterprobung bzw. die gestaffelte
Einfiihrung erforderlichen Zeitraum Beschriankungen in Bezug auf den aktiven
Verkauf auBlerhalb des Testmarkts auferlegt werden, ohne dass diese unter Artikel 101
Absatz 1 AEUV fallen.

Preisbindung der zweiten Hand

Die in Artikel 4 Buchstabe a Vertikal-GVO beschriebene Kernbeschrankung betrifft
die Preisbindung der zweiten Hand oder vertikale Preisbindung, d.h.
Vereinbarungen oder abgestimmte Verhaltensweisen, die unmittelbar oder mittelbar
die Festsetzung von Fest- oder Mindestweiterverkaufspreisen oder Fest- oder
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Mindestpreisniveaus bezwecken, die die Abnehmer einzuhalten haben.”® Eine
vertikale Vereinbarung oder abgestimmte Verhaltensweise, die sich auf eine
bestimmte Spanne bezieht, innerhalb derer der Abnehmer seinen Preis festsetzen
muss, steht daher nicht im Einklang mit Artikel 4 Buchstabe a Vertikal-GVO.

Die Preisbindung der zweiten Hand kann durch direkte Mittel erreicht werden. Dies
ist der Fall bei Vertragsbestimmungen oder betroffenen Verhaltensweisen, die direkt
den Verkaufspreis festlegen und daher zu eindeutigen Beschrinkungen fithren.”” Zu
solchen Beschrinkungen gehdren Vertragsbestimmungen, die es dem Anbieter
erlauben, den Preis festzulegen, den der Abnehmer seinem Kunden in Rechnung
stellen muss, oder die es dem Abnehmer verbieten, unter ecinem bestimmten
Preisniveau zu verkaufen. Die Beschrinkung ist auch dann eindeutig, wenn ein
Anbieter eine Preiserhohung verlangt und der Abnehmer diesem Verlangen
nachkommt.

Eine Preisbindung der zweiten Hand kann auch durch indirekte Mittel erreicht
werden, z. B. durch Anreize zur Einhaltung eines Mindestpreises oder durch negative
Anreize zur Abweichung von einem Mindestpreis. Die folgenden Beispiele sollen
eine nicht erschopfende Liste solcher indirekten Mittel darstellen:

—  Festlegen der Absatzspanne;

— Festlegen eines Nachlasses, den der Hiandler auf ein vorgegebenes Preisniveau
hochstens gewdhren darf;

— Festlegen von Bestimmungen, nach denen die Gewahrung von Nachldssen oder
die Erstattung von Werbeaufwendungen durch den Anbieter von der
Einhaltung eines vorgegebenen Preisniveaus abhéngig gemacht wird;

—  Binden des vorgeschriebenen Weiterverkaufspreises an die
Weiterverkaufspreise von Wettbewerbern; und

— Drohungen, Einschiichterung, Warnungen, Strafen, Verzogerung oder
Aussetzung von Lieferungen und Vertragskiindigung bei Nichteinhaltung eines
bestimmten Preisniveaus.

Nach Artikel 4 Buchstabe a Vertikal-GVO stellt jedoch die Festsetzung eines
maximalen Verkaufspreises oder die Festlegung einer Empfehlung fiir den
Weiterverkaufspreis durch den Anbieter an sich keine Preisbindung der zweiten
Hand dar. Kombiniert der Anbieter jedoch eine solche Hochstpreis- oder
Weiterverkaufspreisempfehlung mit Anreizen zur Anwendung eines bestimmten
Preisniveaus oder mit Negativanreizen zur Senkung des Verkaufspreises, kann dies
auf eine Preisbindung der zweiten Hand hinauslaufen. Ein Beispiel fiir Anreize zur
Anwendung eines bestimmten Preisniveaus wére die Erstattung von Werbekosten bei
Einhaltung des maximalen Weiterverkaufspreises oder des empfohlenen
Weiterverkaufspreises. Ein Beispiel fiir Fehlanreize zur Senkung des Verkaufspreises
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Zur Unterscheidung zwischen vertikalen Vereinbarungen und abgestimmten Verhaltensweisen siche
Randnummern 48 bis 51 dieser Leitlinien. Diese Unterscheidung hat jedoch in der Durchsetzungspraxis
bisher keine grofle Rolle gespielt, da es nicht notwendig ist, zwischen beiden zu unterscheiden, um
einen Verstol gegen Artikel 101 AEUV festzustellen. Auflerdem ist zu beachten, dass eine
Preisbindung der zweiten Hand mit anderen Beschridnkungen verbunden sein kann, einschlielich
horizontaler Absprachen in Form von ,Hub-and-Spoke“-Vereinbarungen, die in den Horizontal-
Leitlinien, Randnummer 55, behandelt werden.

Siche z. B. Beschliisse der Kommission in der Sache AT.40182 — Guess, Erwidgungsgriinde 84, 86 und
137.
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(175)

(176)

(177)

wire ein Eingreifen des Anbieters fiir den Fall, dass der Abnehmer vom maximalen
oder empfohlenen Weiterverkaufspreis abweicht, indem er z. B. damit droht, weitere
Lieferungen zu kiirzen.

In &dhnlicher Weise konnen auch Mindestpreisrichtlinien, die es Einzelhdndlern
verbieten, Preise unterhalb eines bestimmten, vom Anbieter festgelegten Betrags zu
bewerben, auf eine Preisbindung der zweiten Hand hinauslaufen, z. B. in Fillen, in
denen der Anbieter Einzelhdndler dafiir bestraft, dass sie letztlich unter den
jeweiligen Mindestpreisen verkaufen, ihnen vorschreibt, keine Nachldsse zu
gewihren, oder sie daran hindert, mitzuteilen, dass der Endpreis von dem jeweiligen
Mindestpreis abweichen konnte.

Direkte oder indirekte Mittel zur Preisfestsetzung konnen noch wirksamer sein, wenn
sie mit MaBlnahmen kombiniert werden, um Héndler, die die Preise unterbieten, zu
ermitteln, z. B. Preisiiberwachungssysteme oder die Verpflichtung fiir Einzelhindler,
andere Mitglieder des Vertriebsnetzes zu melden, die vom Standardpreisniveau
abweichen. Diese Mallnahmen reichen jedoch fiir sich genommen nicht aus, um eine
Preisbindung der zweiten Hand festzustellen, da sie von den Anbietern zur
Steigerung der Effizienz der Liefer- oder Vertriebskette oder zu anderen Zwecken
eingesetzt werden konnen, die nichts mit direkten oder indirekten Mitteln zur
Erreichung einer Preisbindung der zweiten Hand zu tun haben.

Die Preisiiberwachung wird zunehmend im elektronischen Geschiftsverkehr
eingesetzt, bei dem sowohl Hersteller als auch Einzelhdndler hdufig eine spezielle
Preisiiberwachungssoftware verwenden.”® Eine solche Preisiiberwachung stellt keine
Preisbindung der zweiten Hand als solche dar. Sie erhoht jedoch die Preistransparenz
auf dem Markt, was es den Herstellern ermdglicht, die Weiterverkaufspreise in ihrem
Vertriebsnetz effektiv zu verfolgen und bei Preissenkungen schnell einzugreifen.
AuBerdem konnen Einzelhéndler die Preise ihrer Wettbewerber effektiv verfolgen,
Preissenkungen an den Hersteller melden und von diesem verlangen, gegen solche
Preissenkungen einzuschreiten.”

Bei Handelsvertretervertrigen legt der Auftraggeber normalerweise den
Verkaufspreis fest, da er die kommerziellen und finanziellen Risiken im
Zusammenhang mit dem Verkauf trdgt. Kann eine solche Vereinbarung jedoch nicht
als Handelsvertretervertrag im Sinne des Artikels 101 Absatz 1 AEUV eingestuft
werden (siehe insbesondere Randnummern 40 bis 43 dieser Leitlinien), so ist eine
Verpflichtung, die den Handelsvertreter daran hindert oder einschrinkt, seine
Provision mit dem Kunden zu teilen, unabhéngig davon, ob es sich um eine feste
oder eine variable Provision handelt, eine Kernbeschrinkung im Sinne des Artikels 4
Buchstabe a Vertikal-GVO. Um die Anwendung einer solchen Kernbeschrinkung zu
vermeiden, sollte es dem Handelsvertreter freigestellt sein, den vom Kunden
tatsdchlich zu zahlenden Preis zu senken, ohne dass dadurch das Einkommen des
Auftraggebers geschmilert wird. %
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Siehe Arbeitsunterlage der Kommissionsdienststellen — Begleitunterlage zum Abschlussbericht {iber die
Sektoruntersuchung zum elektronischen Handel (SWD(2017) 154 final vom 10.5.2017), Rn. 602-603.
Siche Beschliisse der Kommission in den Sachen Pioneer, AT.40182, Rn. 136 und 155; Denon &
Marantz, AT.40182, Rn. 95; Philips, AT.40181, Rn. 64; Siche Beschliisse der Kommission in den
Sachen Pioneer, AT.40182, Rn. 136; Asus, AT.40465, Rn. 27.

Siche z. B. Beschluss der Kommission in der Sache Eirpage, [V/32.737, insbesondere Rn. 6.
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Die Festsetzung des Weiterverkaufspreises in einer vertikalen Vereinbarung
zwischen einem Anbieter und einem Abnehmer, der eine vorherige Vereinbarung
zwischen dem Anbieter und einem bestimmten Endverbraucher (nachstehend
,Erfiillungsvertrag™ genannt) ausfiihrt, stellt keine Preisbindung der zweiten Hand
dar, wenn der Endverbraucher auf sein Recht verzichtet hat, das Unternechmen zu
wihlen, das die Vereinbarung ausfithren soll. In einem solchen Fall fiihrt die
Festsetzung des Weiterverkaufspreises nicht zu einer Beschrankung nach Artikel 101
Absatz 1 AEUV, da der Weiterverkaufspreis in Bezug auf den betreffenden
Endverbraucher nicht mehr dem Wettbewerb unterliegt. Dies gilt jedoch nur flir den
Fall, dass der Erfiillungsvertrag keinen unter Artikel 101 Absatz 1 AEUV fallenden
Handelsvertretervertrag darstellt, wie insbesondere in den Randnummern 40 bis 43
dieser Leitlinien beschrieben, z. B. weil der Abnehmer das Eigentum an den zum
Weiterverkauf bestimmten Vertragswaren erwirbt oder weil er mehr als nur
unerhebliche Risiken im Zusammenhang mit der Ausfilhrung des Vertrags
iibernimmt. Hat der Endverbraucher dagegen nicht auf sein Recht verzichtet, das
Unternehmen zu wéhlen, das die Vereinbarung ausfiihren soll, kann der Anbieter den
Weiterverkaufspreis nicht festsetzen, ohne gegen Artikel 4 Buchstabe a Vertikal-
GVO zu verstoflen. Er kann jedoch einen maximalen Weiterverkaufspreis festlegen,
um einen Preiswettbewerb bei der Ausfiihrung der Vereinbarung zu ermdéglichen.

Artikel 4 Buchstabe a Vertikal-GVO findet in der Online-Plattformwirtschaft
vollstindige Anwendung. Insbesondere wenn ein Unternehmen ein Anbieter von
Online-Vermittlungsdiensten gemél Artikel 1 Absatz 1 Buchstabe d Vertikal-GVO
ist, ist dieses Unternehmen ein Anbicter und muss daher Artikel 4 Buchstabe a
Vertikal-GVO einhalten, um eine Kernbeschrinkung in Bezug auf die vermittelten
Waren oder Dienstleistungen zu vermeiden. Dies hindert einen Anbieter von Online-
Vermittlungsdiensten zwar nicht daran, den Nutzern der Online-Vermittlungsdienste
Anreize zu geben, ihre Waren oder Dienstleistungen auf einem wettbewerbsfahigen
Niveau zu verkaufen oder ihre Preise zu senken, jedoch ist es dem Anbieter von
Online-Vermittlungsdiensten nach Artikel 4 Buchstabe a Vertikal-GVO untersagt,
einen Fest- oder Mindestverkaufspreis fiir das von ihm vermittelte Geschift
vorzuschreiben.

Der Gerichtshof hat mehrfach entschieden, dass eine Vereinbarung iiber Mindest-
oder Festpreise im FEinzelhandel, die den Abnehmer daran hindert, seine
Weiterverkaufspreise selbststdndig festzusetzen, eine bezweckte
Wettbewerbsbeschrinkung im Sinne des Artikels 101 Absatz 1 Vertikal-GVO
darstellt.?’ Wie unter den Randnummern 163 bis 165 dieser Leitlinien dargelegt,
bedeutet die Einstufung einer Beschriankung als Kernbeschrankung und bezweckte
Beschriankung jedoch nicht, dass Vereinbarungen, die auf eine Preisbindung der
zweiten Hand hinauslaufen, per se gegen Artikel 101 AEUV verstoBen. Sind
Unternehmen der Auffassung, dass eine Preisbindung der zweiten Hand im Einzelfall
effizienzsteigernd ist, konnen sie Effizienzgriinde nach Artikel 101 Absatz 3 AEUV
vorbringen.
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Urteile des Gerichtshofs in den Rechtssachen Binon/AMP, 243/83, ECLI:EU:C:1985:284, Rn. 44;
VVR/Sociale Dienst van de Plaatseliike en Gewestelijke Overheidsdiensten, C-311/85,
ECLLLEU:C:1987:418, Rn.17; SPRL Louis Erauw-Jacquery/La Hesbignonne SC, C-27/87,
ECLI:EU:C:1988:183, Rn. 15.
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Eine Preisbindung der zweiten Hand wird im Allgemeinen als schwerwiegende
Wettbewerbsbeschrankung angesehen, da sie den markeninternen und/oder
markentibergreifenden Wettbewerb auf unterschiedliche Weise einschrianken kann:

(a)

(b)

(c)

(d)

(e)

®

Die unmittelbare Auswirkung einer Preisbindung der zweiten Hand ist die
Ausschaltung des markeninternen Preiswettbewerbs, indem alle oder
bestimmte Hindler daran gehindert werden, ihren Verkaufspreis fiir die
betreffende Marke zu senken, was zu einer Preiserh6hung fiir diese Marke
fiihrt.

Eine Preisbindung der zweiten Hand kann Absprachen zwischen Anbietern
erleichtern, vor allem auf Mérkten, die anfillig fiir Kollusion sind, z. B. wenn
Anbieter ein enges Oligopol bilden und fiir einen wesentlichen Teil des
Marktes Preisbindungen der zweiten Hand bestehen. Dies kann auch der Fall
sein, wenn Anbieter ihre Waren oder Dienstleistungen iiber dieselben Héndler
vertreiben, sodass sie letztere als Vehikel fiir die Umsetzung des kollusiven
Gleichgewichts nutzen kénnen. Durch eine Preisbindung der zweiten Hand ist
es im Allgemeinen einfacher zu erkennen, ob ein Anbieter vom kollusiven
Gleichgewicht abweicht, indem er seine Preise senkt. Wenn daher ein Anbieter
beschlieB3t, seine Preisbindung der zweiten Hand nicht durchzusetzen, um
seinen Einzelhandelsumsatz zu steigern, konnten die anderen Anbieter
aufgrund der Preisbindung der zweiten Hand die daraus resultierende Senkung
des Einzelhandelspreises leichter erkennen und entsprechend reagieren.

Eine Preisbindung der zweiten Hand kann Absprachen zwischen Abnehmern
auf der Vertriebsebene erleichtern. Der daraus resultierende Verlust an
Preiswettbewerb erscheint besonders problematisch, wenn die Preisbindung der
zweiten Hand von den Abnehmern ausgeht. Starke und gut organisierte
Abnehmer konnen in der Lage sein, einen oder mehrere ihrer Anbieter zu
zwingen oder davon zu iiberzeugen, ihren Weiterverkaufspreis oberhalb des
Preises des freien Marktes festzulegen und den Abnehmern auf diese Weise
helfen, ihr kollusives Gleichgewicht zu erreichen bzw. zu stabilisieren. Eine
Preisbindung der zweiten Hand dient als Verpflichtungsinstrument fiir
Einzelhdndler, nicht durch Preisnachldsse vom kollusiven Gleichgewicht
abzuweichen.

Eine Preisbindung der zweiten Hand kann den Druck auf die Margen der
Hersteller verringern, insbesondere wenn der Hersteller ein Problem hat, seine
Zusagen einzuhalten, d.h., er ein Interesse daran hat, seine Preise fiir
nachfolgende Hindler zu senken. In einer solchen Situation zieht es der
Hersteller unter Umstdnden vor, einer Preisbindung der zweiten Hand
zuzustimmen, um so zusagen zu konnen, die Preise fiir nachfolgende Héandler
nicht zu senken, und gleichzeitig den Druck auf seine eigene Marge zu
verringern.

Durch die Vermeidung von Preiswettbewerb zwischen Héndlern kann eine
Preisbindung der zweiten Hand den Marktzutritt und die Expansion
effizienterer oder neuer Vertriebsformate verhindern oder erschweren und
somit Innovationen auf der Vertriebsebene verringern.

Eine Preisbindung der zweiten Hand kann von einem Anbieter mit Marktmacht
eingesetzt werden, um kleinere Wettbewerber vom Markt auszuschlieBen. Die
durch eine Preisbindung der zweiten Hand entstehende hohere Marge fiir die
betreffende Marke kann Héndler dazu verleiten, bei der Beratung ihrer Kunden
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eher diese Marke zu empfehlen als die Marken anderer Wettbewerber, selbst
wenn eine solche Empfehlung nicht im Interesse dieser Kunden wire, oder die
Marken anderer Wettbewerber {iberhaupt nicht zu verkaufen.

Jedoch kann eine Preisbindung der zweiten Hand auch zu Effizienzsteigerungen
fiihren, insbesondere wenn sie von den Anbietern ausgeht. Wenn Unternehmen unter
Berufung auf Artikel 101 Absatz3 AEUV behaupten, dass eine Preisbindung der
zweiten Hand zu Effizienzgewinnen fithren kann, miissen sie konkrete Beweise
vorlegen, um diese Behauptung zu untermauern und nachzuweisen, dass die
Voraussetzungen von Artikel 101 Absatz 3 AEUV im Einzelfall tatsdchlich erfiillt
sind. Im Folgenden werden drei Beispiele fiir eine solche Einrede der Effizienz
aufgefiihrt.

(a)

(b)

(c)

Wenn ein Hersteller ein neues Produkt einfiihrt, kann eine Preisbindung der
zweiten Hand eine wirksame Mallnahme sein, um die Héndler zu veranlassen,
das Interesse des Herstellers an der Forderung dieses Produkts besser zu
beriicksichtigen, insbesondere wenn es sich um ein vollig neues Produkt
handelt, und die Verkaufsanstrengungen zu erhdhen. Stehen die Héndler auf
dem betreffenden Markt unter Wettbewerbsdruck, so konnten sie eher dazu
geneigt sein, die allgemeine Nachfrage nach dem Produkt zu steigern und —
auch im Interesse der Verbraucher — fiir eine erfolgreiche Markteinfiihrung zu
sorgen. Nach Artikel 101 Absatz3 AEUV darf es keine weniger restriktiven
Mittel geben. Um diese Anforderung zu erfiillen, konnen Anbieter z. B.
nachweisen, dass es in der Praxis nicht mdglich ist, allen Abnehmern wirksame
Werbeanforderungen vertraglich aufzuerlegen. Unter solchen Umstidnden kann
eine befristete Festsetzung von Fest- oder Mindestpreisen im Einzelhandel, um
die Einfiihrung eines neuen Produkts zu erleichtern, insgesamt als
wettbewerbsfordernd angesehen werden.

Feste Weiterverkaufspreise und nicht nur maximale Weiterverkaufspreise
konnen  notwendig  sein, um  eine  koordinierte  kurzfristige
Sonderangebotskampagne (in den meisten Féllen von 2 bis 6 Wochen) zu
organisieren, von der auch die Verbraucher profitieren. Die Organisation einer
solchen Kampagne kann insbesondere in einem Vertriebssystem, in dem der
Anbieter ein einheitliches Vertriebsformat anwendet, wie z.B. in einem
Franchisesystem, notwendig sein. Angesichts ihres voriibergehenden
Charakters kann die Festsetzung von Festpreisen im Einzelhandel insgesamt
als wettbewerbsfordernd angesehen werden.

Unter bestimmten Umstinden konnte die durch eine Preisbindung zweiter
Hand gewonnene zusitzliche Marge die Einzelhdndler in die Lage versetzen,
eine (zusétzliche) Kundenberatung vor dem Verkauf anzubieten, insbesondere
wenn es um Erfahrungsgiiter oder komplizierte Produkte geht. Wenn gentigend
Kunden solche Beratungsdienste in Anspruch nehmen, bevor sie ihre Wahl
treffen, allerdings dann das Produkt zu einem billigeren Preis bei
Einzelhéndlern kaufen, die eine derartige Beratung nicht anbieten (und denen
also keine solche Kosten entstehen), dann konnten Einzelhdndler mit hoher
Serviceleistung diese Beratungsdienste, die die Nachfrage nach dem Produkt
des Anbieters steigern, einschranken oder abstellen. Eine Preisbindung zweiter
Hand konnte helfen, derartiges Trittbrettfahren auf der Vertriebsebene zu
verhindern. Der Anbieter muss iiberzeugend darlegen, dass die Vereinbarung
iiber eine Preisbindung der zweiten Hand notwendig ist, um das
Trittbrettfahren zwischen Einzelhdndlern bei diesen Diensten auszuschalten. In
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(184)

(185)

(186)

6.1.2.
6.1.2.1.
(187)

diesem Fall ist die Wahrscheinlichkeit, dass eine Preisbindung der zweiten
Hand als wettbewerbsfordernd eingestuft wird, hoher, sofern der Wettbewerb
zwischen den Anbietern stark ist und der Anbieter nur iiber begrenzte
Marktmacht verfiigt.

Der in der Vertikal-GVO vorgesehene Safe-Harbour-Bereich gilt fiir die an einen
Wiederverkdufer gerichtete Empfehlung eines Wiederkaufspreises oder die
Verpflichtung des Wiederverkdufers, nicht iiber einen bestimmten Preis
hinauszugehen, wenn die Marktanteile der an der Vereinbarung beteiligten
Unternehmen jeweils nicht mehr als 30 % betragen und sofern sich diese nicht
infolge der Ausiibung von Druck oder der Gewéhrung von Anreizen durch eines der
beteiligten Unternechmen als Mindest- oder Festpreis auswirken, wie in den
Randnummern 172 bis 173 dieser Leitlinien dargelegt. Der verbleibende Teil dieses
Abschnitts enthélt Leitlinien fiir die Beurteilung von empfohlenen oder maximalen
Weiterverkaufspreisen oberhalb der Marktanteilsschwelle.

Das mogliche Wettbewerbsrisiko  von  empfohlenen und maximalen
Weiterverkaufspreisen besteht darin, dass die jeweils angegebenen Preise als
Orientierungspreis dienen, an die sich die meisten oder alle Wiederverkédufer halten.
AuBerdem konnen empfohlene und maximale Weiterverkaufspreise den Wettbewerb
aufweichen oder Absprachen zwischen Anbietern erleichtern.

Ein wichtiger Faktor bei der Beurteilung mdglicher wettbewerbswidriger
Auswirkungen von empfohlenen oder maximalen Weiterverkaufspreisen ist die
Marktstellung des Anbieters. Je stirker die Marktstellung des Anbieters, desto groBBer
ist die Gefahr, dass ein empfohlener oder maximaler Weiterverkaufspreis zu einem
mehr oder weniger einheitlichen Preisniveau unter den Wiederverkédufern fiihrt, weil
diese den jeweils angegebenen Wert unter Umstdnden als Orientierungspreis
verwenden. Den Wiederverkdufern fillt es moglicherweise schwer, von dem
abzuweichen, was sie fiir den von einem namhaften Anbieter auf dem Markt
vorgeschlagenen Weiterverkaufspreis halten.

Werden in Verbindung mit empfohlenen oder maximalen Weiterverkaufspreisen
spiirbare wettbewerbswidrige Auswirkungen festgestellt, so ist zu kldren, ob eine
Freistellung nach Artikel 101 Absatz 3 AEUV in Betracht kommt. Bei maximalen
Weiterverkaufspreisen konnte die Vermeidung einer doppelten Gewinnmaximierung
von besonderer Bedeutung sein. Ein maximaler Weiterverkaufspreis konnte helfen
sicherzustellen, dass sich die betreffende Marke besser gegen andere Marken,
einschlieBlich eigener Markenprodukte, die von demselben Héndler vertrieben
werden, behaupten kann.

Kernbeschrinkungen gemdf3 Artikel 4 Buchstaben b bis d Vertikal-GVO
Allgemeine Grundsitze gemal3 Artikel 4 Buchstaben b bis d Vertikal-GVO

Artikel 4  Buchstabenb bis d  Vertikal-GVO  enthdlt eine Liste von
Kernbeschrankungen und Ausnahmen, die je nach dem vom Anbieter betriebenen
Vertriebssystem gelten: Alleinvertrieb, selektiver Vertrieb oder freier Vertrieb. Die
in Artikel4 Buchstabenb, c¢ Zifferi und d Vertikal-GVO genannten
Kernbeschriankungen betreffen Vereinbarungen oder abgestimmte Verhaltensweisen,
die unmittelbar oder mittelbar, fiir sich allein oder in Verbindung mit anderen
Umstidnden unter der Kontrolle der beteiligten Unternehmen eine Beschrankung des
Verkaufs durch einen Abnehmer oder seine Kunden bezwecken, soweit sich diese
Beschriankungen auf das Gebiet oder die Kundengruppen beziehen, in das oder an die
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(189)

der Abnehmer oder seine Kunden die Vertragswaren oder -dienstleistungen
verkaufen diirfen. Gemil3 Artikel 4 Buchstabe ¢ Ziffern ii und iii Vertikal-GVO
stellen in einem selektiven Vertriebssystem die Beschrankung von Querlieferungen
zwischen den Mitgliedern des selektiven Vertriebssystems, die auf derselben oder
auf unterschiedlichen Handelsstufen tétig sind, sowie die Beschrinkung des aktiven
oder passiven Verkaufs an Endverbraucher durch Mitglieder des selektiven
Vertriebssystems, die auf der Einzelhandelsstufe tétig sind, Kernbeschrankungen dar.

Artikel 4 Buchstabenb bis d Vertikal-GVO gilt unabhidngig vom jeweiligen
Vertriebskanal. Durch vertikale Vereinbarungen, die unmittelbar oder mittelbar, fiir
sich allein oder in Verbindung mit anderen Faktoren bezwecken, die Abnehmer oder
ihre Kunden daran zu hindern, das Internet effektiv fiir den Online-Verkauf ihrer
Waren oder Dienstleistungen zu nutzen, werden die Gebiete oder die Kundengruppen
beschriankt, in die oder an die die Abnehmer oder ihre Kunden die Vertragswaren
oder -dienstleistungen verkaufen konnen, da sie den Verkauf an Kunden auflerhalb
des physischen Handelsgebiets der Abnehmer oder ihrer Kunden beschriinken.®? Ein
Verbot des Online-Verkaufs sowie Beschrinkungen, die den Online-Verkauf de
facto verbieten oder einschranken, haben zum Ziel, die Abnehmer und ihre Kunden
daran zu hindern, das Internet effektiv zu nutzen, um ihre Waren oder
Dienstleistungen online zu verkaufen. Daher stellt eine Beschrankung, die geeignet
ist, den Gesamtumfang der Online-Verkdufe auf dem Markt erheblich zu verringern,
eine Kernbeschrinkung des aktiven oder passiven Verkaufs im Sinne des Artikels 4
Buchstaben b bis d Vertikal-GVO dar. Die Beurteilung, ob eine Beschrinkung als
Kernbeschrankung anzusehen ist, darf nicht von marktspezifischen Umstdnden oder
den individuellen Umstinden eines oder bestimmter Kunden abhingen.
Beschrinkungen, die die wirksame Nutzung eines oder mehrerer Online-
Werbekanile durch die Abnehmer oder ihre Kunden verhindern,® haben zum Ziel,
die Abnehmer oder ihre Kunden daran zu hindern, das Internet wirksam zu nutzen,
um ihre Waren oder Dienstleistungen online zu verkaufen, und somit den Verkauf an
Kunden zu beschrinken, die online kaufen mochten und sich auBlerhalb des
physischen Handelsgebiets der Abnehmer oder ihrer Kunden befinden, da sie die
Moglichkeiten der Abnehmer oder ihrer Kunden einschrianken, sie gezielt
anzusprechen, sie iliber ihr Angebot zu informieren und sie in ihren Online-Shop oder
andere Kanile zu locken.

Diese Kernbeschrankung kann durch direkte Verpflichtungen bewirkt werden, z. B.
die Verpflichtung, nicht an bestimmte Kundengruppen oder an Kunden in
bestimmten Gebieten zu verkaufen, oder die Verpflichtung, Bestellungen solcher
Kunden an andere Hindler weiterzuleiten. Sie kann auch aus indirekten Maflnahmen
resultieren, die den Héndler dazu bringen sollen, nicht an solche Kunden zu
verkaufen. Beispiele dafiir sind:

(a) die Verpflichtung, die vorherige Zustimmung des Anbieters einzuholen;*

(b) die Verweigerung oder Reduzierung von Primien oder Nachlissen®® sowie
Ausgleichszahlungen des Anbieters, wenn der Hiandler den Verkauf an solche
Kunden einstellt;
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Siehe auch Urteil des Gerichtshofs vom 13. Oktober 2011, Pierre Fabre Dermo-Cosmetique
SAS/Président de I’ Autorité de la concurrence, C-439/09, ECLI:EU:C:2011:649, Rn. 54.

Siche Beschliisse der Kommission in der Sache Guess, AT.40182, Rn. 118-126.

Sieche z.B. Urteil des Gerichts vom 14.Juli 1994, Parker Pen/Kommission, T-77/92,
ECLI:EU:T:1994:85, Rn. 37.
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(191)

(192)

(c) die Beendigung der Belieferung;

(d) die Begrenzung oder Reduzierung der Liefermengen, z. B. auf die Nachfrage
innerhalb des zugewiesenen Gebiets oder der zugewiesenen Kundengruppe;

e ie Androhung einer Vertragskiindigung®® oder Nicht-Verlangerung;
die Androhung einer V gskiindigung® oder Nicht-Verlingerung

(f) die Androhung oder Durchfiihrung von Priifungen, um die Einhaltung der
Aufforderung, nicht an bestimmte Kundengruppen oder an Kunden in
bestimmten Gebieten zu verkaufen, zu kontrollieren;

(g) die Forderung, einen hoheren Preis fiir Produkte zu verlangen, die an
bestimmte Kundengruppen oder an Kunden in bestimmten Gebieten verkauft
werden sollen;

(h) die Begrenzung des Anteils des Verkaufs an bestimmte Kundengruppen oder
an Kunden in bestimmten Gebieten;

(1)  die Einschrinkung der Sprachen, die auf der Verpackung oder bei der Werbung
fiir die Produkte verwendet werden diirfen;

(j) die Lieferung eines anderen Produkts als Gegenleistung fiir die Einstellung
solcher Verkiufe;

(k)  Zahlungen fiir die Einstellung solcher Verkaufe;

()  die Verpflichtung, Gewinne aus solchen Verkdufen an den Anbieter
weiterzugeben.

Sie kann ferner daraus resultiecren, dass der Anbieter keine unionsweite
Garantieleistung erbringt, wobei der Anbieter normalerweise allen Handlern die
Kosten fiir die Erbringung einer obligatorischen Garantieleistung erstattet, auch in
Bezug auf Produkte, die von anderen Héndlern in deren Gebiet verkauft werden.?’

Die in den Randnummern (187) und (189) dieser Leitlinien erwéhnten Praktiken
werden umso eher als Beschrinkung des Verkaufs durch den Abnehmer eingestuft,
wenn der Anbieter gleichzeitig ein Uberwachungssystem — z.B. Verwendung
unterschiedlicher Etiketten, spezifischer Sprachcluster oder von Seriennummern —
nutzt, mit dem der tatsdchliche Bestimmungsort der gelieferten Waren iiberpriift
werden soll.

Zusitzlich zu den unter den Randnummern 187 bis 190 dieser Leitlinien
aufgefilhrten  unmittelbaren  oder  mittelbaren  Verpflichtungen = kdénnen
Kernbeschriankungen, die sich speziell auf den Online-Verkauf beziehen, ebenfalls
das Ergebnis direkter oder indirekter Verpflichtungen sein. Neben dem direkten
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Siehe z. B. Urteil vom 9. Juli 2009, Peugeot Nederland/Kommission, T-450/05, ECLI:EU:T:2009:262,
Rn. 47.

Sieche z.B. Urteil des Gerichts vom 6.Juli 2000, Volkswagen/Kommission, T-62/98,
ECLI:EU:T:2000:180, Rn. 44.

Entscheidet der Anbieter, seinen Héndlern keine Vergiitung fiir Dienstleistungen zu zahlen, die sie im
Rahmen der unionsweiten Garantieleistung erbringen, kann mit diesen Héndlern vereinbart werden,
dass ein Héndler, der aulerhalb des ihm zugewiesenen Gebiets einen Verkauf erzielt, dem Héndler,
dem das betreffende Gebiet zugewiesen ist, eine Gebiihr zahlt, die sich nach den Kosten der zu
erbringenden Dienstleistungen richtet und zusétzlich eine angemessene Gewinnmarge enthélt. Ein
solches System stellt nicht unbedingt eine Beschrinkung des Verkaufs eines Handlers auBBerhalb seines
Gebiets dar (siche Urteil des Gerichts vom 13. Januar 2004, JCB Service/Kommission, T-67/01, 2004,
11-49, Rn. 136-145).
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Verbot, das Internet als Vertriebskanal zu nutzen, gibt es weitere Beispiele fiir
Verpflichtungen, die direkt oder indirekt darauf abzielen, Hindler daran zu hindern,
das Internet effektiv zu nutzen, um ihre Waren oder Dienstleistungen iiberall, in
bestimmten Gebieten oder an bestimmte Kundengruppen online zu verkaufen:

(a) eine Vereinbarung, dass der Héndler, unabhidngig von dem von ihm
betriebenen Vertriebssystem, verhindert, dass Kunden aus einem anderen
Gebiet seine Website einsehen konnen oder dass er auf seiner Website eine
automatische Umleitung auf die Website des Herstellers oder anderer Héndler
einrichtet. Dies schlie3t eine Verpflichtung des Héndlers nicht aus, auf seiner
Website Links zu Websites anderer Héndler und/oder des Anbieters
anzubieten;®®

(b) eine Anforderung, dass der Héndler, unabhingig von dem von ihm betriebenen
Vertriebssystem, die Online-Transaktionen von Verbrauchern beendet, sobald
deren Kreditkartendaten eine Adresse ergeben, die nicht im Gebiet des
Hindlers liegt;’

(c) eine Anforderung, dass der Handler nur in einem physischen Raum oder in
physischer Anwesenheit von Fachpersonal verkaufen darf;”

(d) eine Anforderung, dass der Héndler die vorherige Genehmigung des Anbieters
fir den Online-Verkauf einholen muss;

(e) eine Anforderung, dass der Hiandler die Warenzeichen oder Markennamen des
Anbieters nicht auf seiner Website verwendet;

(f) ein direktes oder indirektes Verbot, einen bestimmten Online-Werbekanal
(z. B. Preisvergleichsinstrumente oder Werbung in Suchmaschinen) zu nutzen,
oder andere Beschrdnkungen der Online-Werbung, durch die indirekt die
Nutzung eines bestimmten Online-Werbekanals verboten wird (z. B. die
Verpflichtung des Héndlers, die Warenzeichen oder Markennamen des
Anbieters nicht fiir Angebote zu verwenden, auf die in Suchmaschinen
verwiesen werden soll) oder eine Beschrinkung der Ubermittlung
preisbezogener Informationen an Preisvergleichsinstrumente. Wéhrend ein
Verbot der Nutzung eines bestimmten Preisvergleichsinstruments oder einer
Suchmaschine die wirksame Nutzung des Internets fiir den Online-Verkauf in
der Regel nicht verhindern wiirde, da auch andere Preisvergleichsinstrumente
oder Suchmaschinen genutzt werden konnten, um auf die Online-
Verkaufsaktivititen eines Abnehmers aufmerksam zu machen, konnte ein
Verbot der Nutzung aller meistgenutzten Werbedienste im jeweiligen Online-
Werbekanal auf eine solche Verhinderung hinauslaufen, wenn es die {ibrigen
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Artikel 3 der Verordnung (EU) 2018/302 des Europdischen Parlaments und des Rates vom 28. Februar
2018 zur Bekdmpfung von ungerechtfertigtem Geoblocking und anderen Formen der Diskriminierung
aufgrund der Staatsangehorigkeit, des Wohnsitzes oder des Ortes der Niederlassung von Kunden im
Binnenmarkt und zur Anderung der Verordnungen (EG) Nr. 2006/2004 und (EU) 2017/2394 sowie der
Richtlinie 2009/22/EG (ABL. L 601 vom 2.3.2018, S. 1).

Artikel 5 der Verordnung (EU) 2018/302 des Europédischen Parlaments und des Rates vom 28. Februar
2018 zur Bekdmpfung von ungerechtfertigtem Geoblocking und anderen Formen der Diskriminierung
aufgrund der Staatsangehdrigkeit, des Wohnsitzes oder des Ortes der Niederlassung von Kunden im
Binnenmarkt und zur Anderung der Verordnungen (EG) Nr. 2006/2004 und (EU) 2017/2394 sowie der
Richtlinie 2009/22/EG (ABI. L 601 vom 2.3.2018, S. 1).

Urteil des Gerichtshofs vom 13. Oktober 2011, Pierre Fabre Dermo-Cosmetique SAS/Président de
I’ Autorité de la concurrence, C-439/09, ECLLI:EU:C:2011:649, Rn. 36-37.
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(193)

(194)

Preisvergleichsinstrumente oder Suchmaschinen de facto nicht ermdglichen,
Kunden fiir den Online-Shop des Abnehmers zu gewinnen.

Im Gegensatz dazu ist es Anbietern nach der Vertikal-GVO erlaubt, ihren Héndlern
bestimmte Anweisungen zu geben, wie ihre Produkte zu verkaufen sind. Es ist
zuldssig, dass ein Abnehmer den Héndlern Qualititsanforderungen auferlegt,
unabhingig vom angewandten Vertriebsmodell. Verkaufsmodalititen, die nicht die
Beschrinkung des Gebiets und der Kundengruppen, an die das Produkt und die
Dienstleistung verkauft werden diirfen, zum Gegenstand haben, konnen von den
Anbietern und ihren Héandlern vereinbart werden. So fallen z. B. vertikale
Vereinbarungen, die insbesondere im Zusammenhang mit dem selektiven Vertrieb
Qualitdtsanforderungen enthalten, z.B. die MindestgroBe des Geschitfts,
Qualitdtsanforderungen an die Einrichtung des Geschifts (z. B. in Bezug auf
Ausstattung,  Moblierung,  Gestaltung, Beleuchtung und  Bodenbelédge),
Qualitdtsanforderungen an das Erscheinungsbild der Website, Anforderungen an die
Produktprisentation (z. B. die Mindestanzahl der nebeneinander ausgestellten
Farboptionen oder der ausgestellten Produkte der Marke sowie der
Mindestplatzbedarf zwischen Produkten, Produktlinien und Marken im Geschift),
unter die Vertikal-GVO.°!

Vertikale Vereinbarungen, die eine Beschrinkung der Nutzung eines bestimmten
Online-Vertriebskanals (z. B. Online-Marktpldtze) oder die Festlegung von
Qualitdtsstandards flir den Online-Verkauf beinhalten, konnen unabhingig vom
Vertriebssystem des Anbieters unter die Gruppenfreistellung fallen, sofern eine
solche Beschrankung nicht unmittelbar oder mittelbar, fiir sich allein oder in
Verbindung mit anderen Faktoren bezweckt, die Abnehmer oder ihre Kunden an der
tatsdchlichen Nutzung des Internets fiir den Online-Verkauf ihrer Waren oder
Dienstleistungen oder an der tatsdchlichen Nutzung eines oder mehrerer Online-
Werbekanédle zu hindern, wie unter Randnummer 188 oben erldutert. Diese
Beschriankungen betreffen weder eine Kundengruppe, die sich auf alle potenziellen
Kunden eingrenzen ldsst, noch die Mdglichkeit der Abnehmer oder ihrer Kunden,
eigene Websites zu betreiben und iiber das Internet auf Preisvergleichsinstrumente
oder Online-Suchmaschinen zu werben, wodurch die Abnehmer oder ihre Kunden
ihre Online-Aktivititen bekannt machen und potenzielle Kunden anziehen kdnnen.
Sofern solche Verkaufsbeschrinkungen nicht mittelbar darauf abzielen, die
tatsdchliche Nutzung des Internets fiir den Online-Verkauf zu verhindern, stellen sie
daher keine Beschrinkung der Gebiete oder der Kunden dar, in die die Héndler oder
deren Kunden die Vertragswaren oder -dienstleistungen verkaufen koénnen. Zu
solchen freigestellten Beschrankungen gehoren grundsitzlich:

(a) ein direktes oder indirektes Verbot des Verkaufs auf Online-Marktplitzen;*?

(b) eine Anforderung, dass der Abnehmer ein oder mehrere Ladengeschifte oder
Ausstellungsrdume betreibt, als Voraussetzung dafiir, dass er Mitglied des
Vertriebssystems des Anbieters wird;
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Zu weiteren Beispielen siehe Arbeitsunterlage der Kommissionsdienststellen — Begleitunterlage zum
Abschlussbericht tiber die Sektoruntersuchung zum elektronischen Handel (SWD(2017) 154 final vom
10.5.2017, Rn. 241).

Coty Germany GmbH/Parfiimerie Akzente GmbH, C-230/16, ECLI:EU:C:2017:941, Rn. 64-69; siche
auch Abschnitt 8.2.3. dieser Leitlinien.
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(195)

(196)

6.1.2.2.
(197)

(198)

(c) eine Anforderung, dass der Abnehmer die Vertragswaren oder -
dienstleistungen mindestens in einem nach Wert oder Menge bestimmten
absoluten Umfang offline verkauft, um einen effizienten Betrieb seines
physischen Verkaufspunkts zu gewéhrleisten. Der absolute Umfang der
geforderten Offline-Verkdufe kann flir alle Abnehmer identisch sein oder
anhand objektiver Kriterien, beispielsweise der GroBe des Abnehmers im
Vertriebsnetz oder seiner geografischen Lage, im Einzelfall festgelegt sein.

Eine Anforderung, wonach derselbe Abnehmer fiir Produkte, die online
weiterverkauft werden sollen, einen anderen Preis zahlt als fiir Produkte, die offline
weiterverkauft werden sollen, kann in den durch die Vertikal-GVO geschaffenen
geschiitzten Bereich fallen, sofern sie darauf abzielt, Anreize fiir angemessene
Investitionen im Online- bzw. Offline-Bereich zu schaffen oder diese zu belohnen.
Diese Preisunterschiede sollten mit den unterschiedlichen Kosten zusammenhéngen,
die den Héndlern auf der Einzelhandelsstufe in den jeweiligen Kanilen entstehen. Zu
diesem Zweck sollten beim Preisunterschied auf der GroBhandelsstufe die
unterschiedlichen Investitionen und Kosten beriicksichtigt werden, die einem
hybriden Héndler entstehen, um fiir diesen hybriden Héindler Anreize zu schaffen
bzw. ihn fiir die angemessene Hohe der online bzw. offline getétigten Investitionen
zu belohnen, da es, sofern der Preisunterschied auf der Groflhandelsstufe in keiner
Beziehung zu den unterschiedlichen Kosten steht, die in den jeweiligen Kanélen
anfallen, unwahrscheinlich ist, dass ein solcher Preisunterschied effizienzsteigernde
Auswirkungen hat. Wenn daher durch den Preisunterschied auf der GroBhandelsstufe
die tatsdchliche Nutzung des Internets fiir den Online-Verkauf verhindert werden
soll, handelt es sich um eine Kernbeschrinkung im Sinne der Randnummer 188
dieser Leitlinien. Dies wire insbesondere dann der Fall, wenn der Preisunterschied
die tatsdchliche Nutzung des Internets fiir den Online-Verkauf unrentabel oder
finanziell nicht tragbar macht.

Online-Werbebeschrankungen in vertikalen Vereinbarungen fallen unter die
Gruppenfreistellung, solange sie nicht unmittelbar oder mittelbar bezwecken, die
Abnehmer oder ihre Kunden an der effektiven Nutzung des Internets fiir den Online-
Verkauf ihrer Waren oder Dienstleistungen zu hindern, d. h. sie nicht unmittelbar
oder mittelbar die effektive Nutzung eines oder mehrerer bestimmter Online-
Werbekanéle verhindern. Beispiele fiir Online-Werbebeschrankungen, die in den
geschiitzten Bereich der Vertikal-GVO fallen, sind die Anforderung, dass Online-
Werbung bestimmte Qualitdtsstandards erfiillt oder bestimmte Inhalte oder
Informationen enthélt, oder die Anforderung, dass der Abnehmer keine Dienste
einzelner Online-Werbeanbieter nutzt, die bestimmte Qualitdtsstandards nicht
erfiillen.

Unterscheidung zwischen aktivem und passivem Verkauf

Eine Beschrinkung des Gebiets oder der Kundengruppe, in das oder an die ein
Abnehmer oder seine Kunden die Vertragswaren oder -dienstleistungen verkaufen
diirfen, kann den aktiven oder passiven Verkauf in dieses Gebiet oder an diese
Kunden betreffen. Artikel 1 Buchstabenl und m Vertikal-GVO enthdlt die
Definitionen von aktivem und passivem Verkauf.

Gemidll Artikel I Buchstabe m Vertikal-GVO gilt der Verkauf an nicht aktiv
angesprochene Kunden durch die Einrichtung einer eigenen Website oder eines
Online-Shops, unabhingig davon, ob dieser auf einem eigenen Server oder auf einem
Server eines Dritten gehostet wird, als passiver Verkauf, da er eine Moglichkeit
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(199)

(200)

darstellt, potenziellen Kunden den Zugang zu einem bestimmten Héndler zu
ermoglichen. Die Nutzung einer Website kann Auswirkungen haben, die iiber das
eigene Gebiet und die eigene Kundengruppe des Héndlers hinausgehen, indem sie
z. B. Online-Einkdufe durch Kunden erméglicht, die sich auBerhalb des physischen
Handelsgebiets des Héndlers befinden. Wenn ein Kunde aus einem bestimmten
Gebiet oder einer bestimmten Kundengruppe ohne aktive Ansprache durch den
Héndler die Website eines Héndlers besucht und mit dem Héndler Kontakt aufnimmt
und dieser Kontakt zu einem Verkauf, einschlieBlich Lieferung, fiihrt, gilt dies als
passiver Verkauf, da der Zugriff des Kunden auf die Website des Héandlers auf die
effektive Nutzung des Internets durch den Kunden zuriickzufiihren ist. Gleiches gilt,
wenn ein Kunde sich automatisch vom Héndler informieren lidsst und eine solche
Information zu einem Verkauf fiihrt. Ebenso ist die Anwendung von Techniken zur
Suchmaschinenoptimierung auf einer Website, d.h. die Verwendung von
Instrumenten oder Techniken, die dazu dienen, das Ranking dieser Website in
Suchmaschinen zu verbessern, eine Form des passiven Verkaufs.

Hingegen deutet das Anbieten von Sprachoptionen auf einer Website oder in einem
Online-Shop, die sich von denen unterscheiden, die in dem Gebiet, in dem der
Héndler niedergelassen ist, iiblicherweise verwendet werden, darauf hin, dass die
Aktivititen des Hindlers auf das Gebiet ausgerichtet sind, in dem diese Sprache
tiblicherweise verwendet wird, und stellt somit eine Form des aktiven Verkaufs dar.”
Das Anbieten einer englischsprachigen Option auf einer Website oder in einem

Online-Shop gilt nicht als Hinweis darauf, dass die Aktivititen des Héndlers auf

englischsprachige Gebiete ausgerichtet sind, da Englisch in den EU-Mitgliedstaaten
weitverbreitet ist. Ebenso ist das Einrichten einer eigenen Website oder eines Online-
Shops mit einem Domainnamen, der einem anderen Gebiet entspricht als dem, in
dem der Hindler niedergelassen ist, eine Form des aktiven Verkaufs in dieses Gebiet,
wiéhrend das Anbieten einer Website oder eines Online-Shops mit einem generischen
und nicht ldnderspezifischen Domainnamen als eine Form des passiven Verkaufs
gilt.

Gezielte Online-Werbung ist eine Form des aktiven Verkaufs. Insbesondere erlaubt
es die Online-Werbung dem Héindler in vielen Féllen, die Zielgruppe, die seine
Online-Werbung sehen wird, im Voraus zu bestimmen und somit die Gebiete oder
Kundengruppen auszuwihlen, die durch seine Werbung angesprochen werden sollen.
Auf diese Weise kann gezielte Online-Werbung eingeschrinkt werden, die Kunden
innerhalb eines Alleinvertriebsgebiets oder einer Kundengruppe, die anderen
Hindlern zugewiesen ist, erreicht. Dazu gehdren z. B. personalisierte Werbung, die
auf Kunden in dem Alleinvertriebsgebiet oder in der exklusiv zugewiesenen
Kundengruppe abzielt, oder Gebote fiir bezahlte Referenzierung in einer
Suchmaschine, die auf ein Alleinvertriebsgebiet oder eine exklusiv zugewiesene
Kundengruppe abzielt, oder jede andere Form der Online-Werbung, die es dem
Héndler ermoglicht, die Werbung so zu gestalten, dass Kunden in
Alleinvertriebsgebieten oder in exklusiv zugewiesenen Kundengruppen gezielt
angesprochen oder ausgeschlossen werden. Hingegen wird Online-Werbung, mit der
Kunden im eigenen Gebiet oder in der eigenen Kundengruppe des Héndlers erreicht
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Urteil des Gerichtshofs vom 7. Dezember 2010, Peter Pammer/Reederei Karl Schliiter GmbH & Co.
KG und Hotel Alpenhof GesmbH/Oliver Heller, C-585/08 und C-144/09, ECLI:EU:C:2010:740,
Rn. 93.
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(201)

6.1.2.3.

(202)

6.1.2.4.

(203)

(204)

(205)

werden sollen, die aber nicht auf dieses Gebiet oder diese Kundengruppe beschriankt
werden kann, als eine Form des passiven Verkaufs betrachtet, sofern sie nicht darauf
ausgerichtet ist, Kunden in bestimmten Gebieten oder Kundengruppen anzusprechen.
Beispiele fiir eine solche allgemeine Werbung sind gesponserte Inhalte auf der
Website einer lokalen oder iiberregionalen Zeitung, auf die jeder Besucher dieser
Website zugreifen kann, oder die Verwendung von Preisvergleichsinstrumenten mit
generischen und nicht ldnderspezifischen Domainnamen. Erfolgt dagegen eine solche
allgemeine Werbung in Sprachen, die in dem Gebiet, in dem der Héndler
niedergelassen ist, nicht gebrduchlich sind, oder auf Websites mit Domainnamen, die
einem anderen Gebiet als dem des Hindlers entsprechen, handelt es sich um eine
Form des aktiven Verkaufs in dieses Gebiet, da sie nicht mehr dazu bestimmt ist,
Kunden im eigenen Gebiet des Hindlers zu erreichen. Die Teilnahme an 6ffentlichen
Ausschreibungen wird unabhingig von der Art des Vergabeverfahrens (z. B. offenes
Verfahren, nichtoffenes Verfahren) als eine Form des passiven Verkaufs eingestuft.
Diese Einstufung steht im Einklang mit dem Vergaberecht. Wenn die Teilnahme an
einer Offentlichen Ausschreibung als aktiver Verkauf einzustufen wire, wiirde der
markeninterne Wettbewerb auf solchen Mairkten erheblich eingeschrankt werden,
was dem Sinn des Vergaberechts widerspricht, das die Forderung des
markeninternen Wettbewerbs beinhaltet. Folglich ist die Beschrinkung der
Teilnahme eines  Abnehmers an  Offentlichen  Ausschreibungen  eine
Kernbeschrankung gemil3 Artikel 4 Buchstaben b bis d Vertikal-GVO. Auch die
Teilnahme an privaten Ausschreibungen ist eine Form des passiven Verkaufs. Eine
private Ausschreibung ist eine Form der unaufgeforderten Verkaufsanfrage, die sich
an mehrere potenzielle Anbieter richtet, und die Abgabe eines Angebots als Reaktion
auf eine private Ausschreibung ist daher ein passiver Verkauf.

Wie in Artikel 1 Absatz1 Buchstaben Vertikal-GVO dargelegt, gelten im
Zusammenhang mit Beschrinkungen, die einer ,,Beschrinkung des aktiven oder
passiven Verkaufs“ geméf Artikel 4 Vertikal-GVO gleichkommen, alle Formen des
Verkaufs, die nicht in der Vertikal-GVO als passiver Verkauf definiert und in diesen
Leitlinien naher erldutert werden, als aktiver Verkauf.

Anwendung der allgemeinen Grundsitze

Artikel 4  Buchstabenb bis d  Vertikal-GVO  enthdlt eine Liste von
Kernbeschrankungen und Ausnahmen, die je nach dem vom Anbieter betriebenen
Vertriebssystem gelten: Alleinvertrieb, selektiver Vertrieb oder freier Vertrieb.

Anbieter betreibt Alleinvertriebssystem

Die in Artikel 4 Buchstabe b Vertikal-GVO genannte Kernbeschrinkung betrifft
Vereinbarungen oder abgestimmte Verhaltensweisen, die unmittelbar oder mittelbar
die Beschriankung des Gebiets oder der Kundengruppe bezwecken, in das oder an die
ein Abnehmer, dem ein Gebiet oder Kundengruppe exklusiv zugewiesen wurde, die
Vertragswaren oder -dienstleistungen aktiv oder passiv verkaufen darf.

Es gibt fiinf Ausnahmen von der in Artikel 4 Buchstabe b Vertikal-GVO festgelegten
Kernbeschriankung.

Erstens erlaubt Artikel 4 Buchstabe b Zifferi Vertikal-GVO dem Anbieter, den
aktiven Verkauf ecines Alleinvertriebshindlers in ein Gebiet oder an eine
Kundengruppe zu beschrinken, das bzw. die anderen Abnehmern exklusiv
zugewiesen oder dem Anbieter vorbehalten ist. Um ihre Investitionsanreize zu
erhalten, sollten die Alleinvertriebshidndler angemessen vor aktiven Verkdufen,
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(206)

(207)

(208)

(209)

(210)

einschlieBlich Online-Werbung, in das Gebiet oder an die Kundengruppe geschiitzt
werden, die ithnen von den anderen Abnehmern des Anbieters in der Union exklusiv
zugewiesen wurden, einschlieBlich der Abnehmer, denen andere Gebiete oder
Kundengruppen vom Anbieter exklusiv zugewiesen wurden. Wenn die
Beschrinkungen des aktiven Verkaufs, die anderen Abnehmer des Anbieters
auferlegt werden, kein angemessenes Schutzniveau bieten, um die Anreize fiir den
Héndler zu sichern, in das Alleinvertriebsgebiet zu investieren, und somit die
Einrichtung eines Alleinvertriebssystems rechtfertigen, wird der Rechtsvorteil der
Vertikal-GVO wahrscheinlich entzogen.

Verkédufe von Kunden eines Alleinvertriebshidndlers in einem Gebiet oder an eine
Kundengruppe, das bzw. die der Anbieter anderen Héndlern exklusiv zugewiesen
hat, konnen auch die Anreize fiir letztere Héndler untergraben, in Qualitit oder
nachfragesteigernde Dienste zu investieren. Zum Schutz der Investitionsanreize fiir
Alleinvertriebshdndler kann der Anbieter verlangen, dass diese anderen Handler und
ihre Kunden, die eine Vertriebsvereinbarung mit dem Anbieter oder mit einer Partei,
die vom Anbieter Vertriebsrechte erhalten hat, geschlossen haben, am aktiven
Verkauf in das Alleinvertriebsgebiet oder an die exklusiv zugewiesene
Kundengruppe gehindert werden (d. h., dass die Beschrinkung des aktiven Verkaufs
an die Kunden des Abnehmers weitergegeben wird).”*

Der Anbieter darf die exklusive Zuweisung eines Gebiets und einer Kundengruppe
miteinander verkniipfen, indem er beispielsweise einem Héndler den Alleinvertrieb
an eine bestimmte Kundengruppe in einem bestimmten Gebiet iiberldsst.

Der Schutz von exklusiv zugewiesenen Gebieten oder Kundengruppen ist nicht
absolut. Um eine Marktaufteilung zu verhindern, darf der passive Verkauf in solche
Gebiete oder an solche Kundengruppen nicht verboten werden. Artikel 4
Buchstabe b Vertikal-GVO betrifft jedoch nur Beschrankungen des Verkaufs durch
den Abnehmer oder seine Kunden, was bedeutet, dass der Anbieter nicht daran
gehindert ist, eine vollstdndige oder teilweise Beschrankung sowohl des Online- als
auch des Offline-Verkaufs in das Alleinvertriebsgebiet oder an (alle oder einen Teil
der) Kunden, die eine exklusiv zugewiesene Kundengruppe bilden, zu akzeptieren.

Zweitens erlaubt Artikel 4 Buchstabe b Ziffer ii Vertikal-GVO dem Anbieter, der die
Anwendung eines Alleinvertriebssystems und eines selektiven Vertriebssystems in
verschiedenen Gebieten kombiniert, einem Alleinabnehmer den aktiven oder
passiven Verkauf an nicht zugelassene Hindler in einem Gebiet zu untersagen, in
dem der Anbieter ein selektives Vertriebssystem betreibt, was bedeutet, dass der
Anbieter entweder ausgewihlte Héndler zugelassen oder das Gebiet fiir die
Anwendung eines solchen selektiven Vertriebssystems reserviert hat. Der Schutz des
selektiven Vertriebssystems erstreckt sich auf den aktiven und passiven Verkauf
durch die Kunden des Alleinabnehmers, der auch daran gehindert werden kann, an
nicht zugelassene Héndler innerhalb des selektiven Vertriebssystems zu verkaufen.

Drittens kann ein Anbieter gemal Artikel 4 Buchstabe b Ziffer iii Vertikal-GVO den
Niederlassungsort des Abnehmers, dem ein Gebiet oder eine Kundengruppe exklusiv
zugewiesen wird, beschranken (,,Standortklausel®). Somit geht der Rechtsvorteil der
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Vertikal-GVO nicht verloren, wenn vereinbart wurde, dass der Abnehmer seine
Vertriebsstelle(n) und Lager auf eine bestimmte Anschrift, einen bestimmten Ort
bzw. ein bestimmtes Gebiet beschrinkt. Fiir eine mobile Vertriebsstelle kann ein
Gebiet festgelegt werden, auBerhalb dessen sie nicht betrieben werden darf. Die
Nutzung einer eigenen Website durch einen Hiandler kann nicht der Er6ffnung einer
neuen Verkaufsstitte an einem anderen Standort gleichgestellt und daher nicht
eingeschriinkt werden.®

Viertens erlaubt Artikel 4 Buchstabe b Ziffer vi Vertikal-GVO einem Anbieter, den
aktiven und passiven Verkauf eines Alleinvertriebshdndlers an Endverbraucher zu
beschrinken, da der Anbieter die GroBhandels- und die Einzelhandelsstufe
voneinander getrennt halten kann. Diese Ausnahme schlieBt jedoch nicht die
Moglichkeit aus, dem GroBhindler den Verkauf an bestimmte Endverbraucher (z. B.
einige wenige grofle) zu gestatten, wihrend der Verkauf an (alle) anderen
Endverbraucher nicht erlaubt ist.

Fiinftens kann ein Anbieter nach Artikel 4 Buchstabe b Ziffer v Vertikal-GVO einen
Abnehmer von Teilen, dem die Teile zur Weiterverwendung geliefert werden, daran
hindern, sie an Wettbewerber des Anbicters weiterzuverkaufen, die sie zur
Herstellung der gleichen Art von Waren wie die vom Anbieter hergestellten
verwenden wiirden. Der Begriff ,,Teil schliet alle Zwischenprodukte ein; der
Begriff ,,Weiterverwendung™ bezieht sich auf alle Vorleistungen fiir die Herstellung
von Waren.

Anbieter betreibt selektives Vertriebssystem

Die in Artikel 4 Buchstabe ¢ Ziffer i Vertikal-GVO festgelegte Kernbeschrankung
betrifft Vereinbarungen oder abgestimmte Verhaltensweisen, die unmittelbar oder
mittelbar die Beschrankung des Gebiets oder der Kundengruppe bezwecken, in das
oder an die ein Abnehmer die Vertragswaren oder -dienstleistungen aktiv oder passiv
verkaufen darf.

Es gibt fiinf Ausnahmen von der in Artikel 4 Buchstabe ¢ Zifferi Vertikal-GVO
festgelegten Kernbeschriankung.

Die erste Ausnahme betrifft die Beschrinkung des aktiven Verkaufs durch
zugelassene Héndler auflerhalb des selektiven Vertriebssystems. Sie erlaubt es dem
Anbieter, den aktiven Verkauf, einschlieBlich Online-Werbung, durch zugelassene
Héndler in andere Gebiete oder an Kundengruppen zu beschrinken, die einem oder
mehreren Héndlern exklusiv zugewiesen oder ausschlielich dem Anbieter
vorbehalten sind. Der Anbieter kann verlangen, dass die Beschrinkung des aktiven
Verkaufs in ein Alleinverkaufsgebiet oder an eine exklusiv zugewiesene
Kundengruppe vom Abnehmer an seine Kunden weitergegeben wird, die eine
Vertriebsvereinbarung mit einem Anbieter oder mit einer Partei, die vom Anbieter
Vertriebsrechte erhalten hat, geschlossen haben.

Die zweite Ausnahme erlaubt es einem Anbieter, zugelassene Héindler und deren
Kunden daran zu hindern, an nicht zugelassene Héandler zu verkaufen, die in einem
Gebiet ansissig sind, in dem der Anbieter ein selektives Vertriebssystem betreibt,
was bedeutet, dass der Anbieter entweder ausgewéhlte Héndler benannt hat oder es
sich vorbehilt, in diesem Gebiet ein selektives Vertriebssystem anzuwenden. Die
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Beschrinkung kann sich auf den aktiven oder passiven Verkauf auf jeder
Handelsstufe beziehen.

Die dritte Ausnahme erlaubt es einem Anbieter, zugelassene Héndler daran zu
hindern, ihre Geschiftstitigkeit von anderen Réumlichkeiten aus auszuiiben oder
eine neue Verkaufsstitte an einem anderen Standort zu er6ffnen (,,Standortklausel*).
Somit geht der Rechtsvorteil der Vertikal-GVO nicht verloren, wenn vereinbart
wurde, dass der Abnehmer seine Vertriebsstelle(n) und Lager auf eine bestimmte
Anschrift, einen bestimmten Ort bzw. ein bestimmtes Gebiet beschriankt. Fiir eine
mobile Vertriebsstelle kann ein Gebiet festgelegt werden, aullerhalb dessen sie nicht
betrieben werden darf. Die Nutzung einer eigenen Website durch einen Héndler kann
nicht der Eroffnung einer neuen Verkaufsstitte an einem anderen Standort
gleichgestellt und daher nicht eingeschrankt werden.

Die vierte Ausnahme erlaubt es einem Anbieter, den aktiven und passiven Verkauf
eines zugelassenen GroBhindlers an Endverbraucher zu beschrinken, da der
Anbieter die GroBhandels- und Einzelhandelsstufe voneinander getrennt halten darf.
Diese Ausnahme schlieBt jedoch nicht die Mdglichkeit aus, dem GroBhéndler den
Verkauf an bestimmte Endverbraucher (z. B. einige wenige grofle) zu gestatten,
wihrend der Verkauf an (alle) anderen Endverbraucher nicht erlaubt ist.

Die fiinfte Ausnahme erlaubt es einem Anbieter, einen zugelassenen Abnehmer von
Teilen, dem die Teile zur Weiterverwendung geliefert werden, daran zu hindern, sie
an Wettbewerber des Anbieters weiterzuverkaufen, die sie zur Herstellung der
gleichen Art von Waren wie die vom Anbieter hergestellten verwenden wiirden. Der
Begriff ,,Teil* schlieft alle Zwischenprodukte ein; der Begriff ,,Weiterverwendung*
bezieht sich auf alle Vorleistungen fiir die Herstellung von Waren.

Die Kernbeschrinkung nach Artikel 4 Buchstabe ¢ Ziffer iii Vertikal-GVO schlief3t
die Beschrinkung des aktiven oder passiven Verkaufs durch Mitglieder eines
selektiven Vertriebsnetzes an Endverbraucher, seien es gewerbliche Endverbraucher
oder Verbraucher, aus, unbeschadet der Moglichkeit, einem Mitglied des Netzes zu
untersagen, von einem nicht genehmigten Niederlassungsort aus tdtig zu werden
(siche dritte Ausnahme zu Artikel 4 Buchstabe ¢ Zifferi und Randnummer 217
dieser Leitlinien). Dies bedeutet, dass zugelassene Héndler nicht in der Wahl der
Benutzer oder der im Namen dieser Benutzer handelnden Einkdufer, an die sie
verkaufen diirfen, eingeschrankt werden diirfen, es sei denn, um ein in einem anderen
Gebiet betriebenes Alleinvertriebssystem zu schiitzen (sieche erste Ausnahme zu
Artikel 4 Buchstabe ¢ Ziffer i und Randnummer 215 dieser Leitlinien). Innerhalb
eines selektiven Vertriebssystems sollte es den zugelassenen Héndlern freistehen, an
alle Endverbraucher zu verkaufen, sowohl aktiv als auch passiv.

In Anbetracht der Tatsache, dass Online- und Offline-Kanile unterschiedliche
Merkmale aufweisen, kann ein Anbieter, der ein selektives Vertriebssystem betreibt,
seinen zugelassenen Héndlern Kriterien fiir Online-Verkdufe auferlegen, die nicht
mit denen fir Verkdufe in stationdren Geschéften identisch sind, sofern die fiir
Online-Verkdufe auferlegten Kriterien nicht unmittelbar oder mittelbar, fiir sich
allein oder in Verbindung mit anderen Faktoren bezwecken, die Abnehmer oder
deren Kunden an der effektiven Nutzung des Internets fiir den Online-Verkauf ihrer
Waren oder Dienstleistungen zu hindern. So kann ein Abnehmer beispielsweise
spezifische Anforderungen festlegen, um bestimmte Servicequalititsstandards fiir
Benutzer, die online einkaufen, zu gewéhrleisten, wie z. B. die Einrichtung und den
Betrieb eines Online-Helpdesks fiir den Kundendienst, die Verpflichtung, die Kosten
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fiir die Riicksendung des Produkts durch den Kunden zu iibernehmen, oder die
Verwendung von sicheren Zahlungssystemen. Diese Beschrinkungen betreffen
weder eine Gruppe von Kunden, die sich auf alle potenziellen Kunden eingrenzen
lasst, noch die Fahigkeit der Abnehmer oder ihrer Kunden, ihre eigenen Websites zu
betreiben und iiber das Internet auf Plattformen Dritter oder Online-Suchmaschinen
zu werben, wodurch die Abnehmer oder ihre Kunden ihre Online-Aktivititen
bekannt machen und potenzielle Kunden anziehen konnen.

Ein selektives Vertriebssystem darf nicht mit einem Alleinvertriebssystem im Sinne
des Artikels 1 Absatz 1 Buchstabe g Vertikal-GVO in einem Gebiet kombiniert
werden, da dies zu einer Kernbeschrinkung des aktiven oder passiven Verkaufs an
Endverbraucher durch zugelassene Héndler gemil3 Artikel 4 Buchstabe ¢ Ziffer 1
Vertikal-GVO fiihren wiirde. Der Anbieter kann sich jedoch verpflichten, nur einen
oder eine begrenzte Anzahl von zugelassenen Handlern in einem bestimmten Teil
des Gebiets zu beliefern, in dem das selektive Vertriebssystem betrieben wird. Der
Anbieter kann sich ferner dazu verpflichten, selbst keine Direktverkdufe in dieses
Gebiet zu tétigen. Dariiber hinaus kann der Anbieter, wie in der zweiten Ausnahme
von Artikel 4 Buchstabe ¢ Ziffer i Vertikal-GVO vorgesehen, seinen zugelassenen
Héndlern eine Standortklausel auferlegen.

Bei der in Artikel4 Buchstabec Zifferii Vertikal-GVO festgelegten
Kernbeschrankung geht es um die Beschrinkung von Querlieferungen zwischen
zugelassenen Héndlern innerhalb eines selektiven Vertriebssystems. Dies bedeutet,
dass der Anbieter den aktiven oder passiven Verkauf zwischen seinen zugelassenen
Héndlern nicht verhindern darf, denen es freistehen muss, die Vertragsprodukte von
anderen zugelassenen Héndlern innerhalb des Netzes zu beziehen, die entweder auf
derselben oder auf einer anderen Handelsstufe titig sind.”® Der selektive Vertrieb
darf also nicht mit vertikalen Beschrdnkungen einhergehen, mit denen die Héndler
gezwungen werden sollen, die Vertragsprodukte ausschlieSlich von einer bestimmten
Quelle zu bezichen. Es bedeutet auch, dass innerhalb eines selektiven
Vertriebsnetzes den zugelassenen GroBhéndlern keine Beschrankungen hinsichtlich
ihres Verkaufs an zugelassene Héndler auferlegt werden konnen.

Anbieter betreibt freies Vertriebssystem

Die in Artikel 4 Buchstabe d Vertikal-GVO festgelegte Kernbeschrinkung betrifft
Vereinbarungen oder abgestimmte Verhaltensweisen, die unmittelbar oder mittelbar
die Beschriankung des Gebiets oder der Kundengruppe bezwecken, in das oder an die
ein Abnehmer die Vertragswaren oder -dienstleistungen aktiv oder passiv verkaufen

darf.

Es gibt fiinf Ausnahmen von der in Artikel 4 Buchstabe d Vertikal-GVO festgelegten
Kernbeschriankung.

Erstens erlaubt Artikel 4 Buchstabe d Ziffer 1 Vertikal-GVO es einem Anbieter, den
aktiven Verkauf, einschlieflich Online-Werbung, durch einen Abnehmer in ein
Gebiet oder an eine Kundengruppe zu beschrinken, das bzw. die ausschlieBlich dem
Anbieter vorbehalten oder anderen Abnehmern exklusiv zugewiesen ist. Der
Anbieter kann verlangen, dass die Beschrinkung des aktiven Verkaufs in ein
Alleinverkaufsgebiet oder an eine exklusiv zugewiesene Kundengruppe vom
Abnehmer an seine Kunden weitergegeben wird, die eine Vertriebsvereinbarung mit
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einem Anbieter oder mit einer Partei, die vom Anbieter Vertriebsrechte erhalten hat,
geschlossen haben. Der Schutz von exklusiv zugewiesenen Gebieten oder
Kundengruppen ist jedoch nicht absolut, da der passive Verkauf in solche Gebiete
oder an solche Kundengruppen nicht verboten werden kann.

Zweitens kann der Anbieter nach Artikel 4 Buchstabe d Ziffer i1 Vertikal-GVO
einem Abnehmer und seinen Kunden den aktiven oder passiven Verkauf an nicht
zugelassene Hindler in einem Gebiet untersagen, in dem der Anbieter ein selektives
Vertriebssystem betreibt oder das er fiir den Betrieb eines solchen Systems reserviert
hat. Die Beschrankung kann sich auf den aktiven oder passiven Verkauf auf jeder
Handelsstufe beziehen.

Drittens kann ein Anbieter gemal Artikel 4 Buchstabe d Ziffer iii Vertikal-GVO den
Niederlassungsort eines Abnehmers beschrinken (,,Standortklausel*). Somit geht der
Rechtsvorteil der Vertikal-GVO nicht verloren, wenn vereinbart wurde, dass der
Abnehmer seine Vertriebsstelle(n) und Lager auf eine bestimmte Anschrift, einen
bestimmten Ort bzw. ein bestimmtes Gebiet beschridnkt. Fiir eine mobile
Vertriebsstelle kann ein Gebiet festgelegt werden, auBlerhalb dessen sie nicht
betrieben werden darf. Die Nutzung einer eigenen Website durch einen Hiandler kann
nicht der Erdffnung einer neuen Verkaufsstitte an einem anderen Standort
gleichgestellt und daher nicht eingeschrinkt werden.®’

Viertens erlaubt Artikel 4 Buchstabe d Ziffer vi Vertikal-GVO es einem Anbieter,
den aktiven und passiven Verkauf eines GroBhédndlers an Endverbraucher zu
beschrinken, da der Abnehmer die Groflhandels- und die Einzelhandelsstufe
voneinander getrennt halten kann. Diese Ausnahme schlieBt jedoch nicht die
Moglichkeit aus, dem GroBhindler den Verkauf an bestimmte Endverbraucher (z. B.
einige wenige grof3e) zu gestatten, wahrend der Verkauf an andere Endverbraucher
nicht erlaubt ist.

Fiinftens kann ein Anbieter nach Artikel 4 Buchstabe d Ziffer v Vertikal-GVO einen
Abnehmer von Teilen, dem die Teile zur Weiterverwendung geliefert werden, daran
hindern, sie an Wettbewerber des Anbicters weiterzuverkaufen, die sie zur
Herstellung der gleichen Art von Waren wie die vom Anbieter hergestellten
verwenden wiirden. Der Begriff ,,Teil“ schlie8t alle Zwischenprodukte ein; der
Begriff ,,Weiterverwendung™ bezieht sich auf alle Vorleistungen fiir die Herstellung
von Waren.

Beschrinkungen des Verkaufs von Ersatzteilen

Die in Artikel 4 Buchstabe e Vertikal-GVO festgelegte Kernbeschrankung betrifft
Vereinbarungen, die es Endverbrauchern, unabhidngigen Reparaturbetrieben,
GroBhindlern und Dienstleistern untersagen oder nur mit Einschriankungen gestatten,
Ersatzteile unmittelbar vom Hersteller dieser Ersatzteile zu beziehen. Durch eine
Vereinbarung zwischen einem Ersatzteilehersteller und einem Abnehmer, der die
Teile bei seinen eigenen Produkten weiterverwendet (Erstausriister), darf der
Verkauf dieser Ersatzteile durch den Erstausriister an Endverbraucher, unabhingige
Reparaturbetriebe, GroBhindler oder Dienstleister weder unmittelbar noch mittelbar
verhindert oder beschriankt werden. Indirekte Beschrankungen kénnen insbesondere
dann vorliegen, wenn der Anbieter der Ersatzteile in seiner Freiheit beschrankt wird,
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technische Angaben wund Spezialausriistungen bereitzustellen, die fiir die
Verwendung der Ersatzteile durch Endverbraucher, unabhéngige Reparaturbetriebe
oder Dienstleister notwendig sind. Die Vereinbarung darf jedoch beziiglich der
Lieferung der Ersatzteile an Reparaturbetriebe und Dienstleister, die der
Erstausriister mit der Reparatur oder Wartung seiner eigenen Waren betraut hat,
Beschriankungen enthalten. Das bedeutet, dass der Erstausriister von seinem eigenen
Reparatur- und Servicenetz verlangen kann, Ersatzteile bei sich selbst oder bei
anderen Mitgliedern seines selektiven Vertriebssystems zu kaufen, sofern er ein
solches System betreibt.

Beschrinkungen, die aus der Vertikal-GVO ausgeschlossen sind

Nach Artikel 5 Vertikal-GVO sind bestimmte Verpflichtungen, die in vertikalen
Vereinbarungen enthalten sind, vom Anwendungsbereich der Vertikal-GVO
ausgeschlossen, unabhéngig davon, ob die Marktanteilsschwelle nach Artikel 3
Absatz 1 Vertikal-GVO tiberschritten wird oder nicht. In Artikel 5 Vertikal-GVO
werden Verpflichtungen definiert, bei denen nicht mit hinreichender Sicherheit
davon ausgegangen werden kann, dass sie die Voraussetzungen von Artikel 101
Absatz 3 AEUV erfiillen. Es ist nicht davon auszugehen, dass die in Artikel 5
Vertikal-GVO genannten Verpflichtungen in den Anwendungsbereich von
Artikel 101 Absatz 1 AEUV fallen oder die Voraussetzungen von Artikel 101
Absatz 3 AEUV nicht erfiillen. Der Ausschluss dieser Verpflichtungen aus der
Vertikal-GVO bedeutet lediglich, dass sie einer Einzelpriifung nach Artikel 101
AEUV unterliegen. Auflerdem ist der Ausschluss von der Gruppenfreistellung nach
Artikel 5 Vertikal-GVO im Gegensatz zu Artikel 4 Vertikal-GVO auf die jeweilige
Verpflichtung beschrankt, sofern sich diese Verpflichtung vom Rest der vertikalen
Vereinbarung trennen ldsst. Das bedeutet, dass der verbleibende Teil der vertikalen
Vereinbarung weiterhin unter die Gruppenfreistellung fallt.

Wettbewerbsverbote, die eine Dauer von fiinf Jahren tiberschreiten

Gemail} Artikel 5 Absatz 1 Buchstabe a Vertikal-GVO sind Wettbewerbsverbote, die
langer als fiinf Jahre dauern, von einer Freistellung nach der Vertikal-GVO
ausgeschlossen. Wettbewerbsverbote sind Vereinbarungen, die vorsehen, dass der
Abnehmer mehr als 80 9% seiner Gesamtkiufe der Vertragswaren und -
dienstleistungen und deren Substitute wihrend des vorangegangenen Kalenderjahres
vom Anbieter oder einem anderen, vom Anbieter benannten Unternehmen im Sinne
des Artikels 1 Absatz 1 Buchstabe e Vertikal-GVO bezieht. Dies bedeutet, dass der
Abnehmer daran gehindert wird, konkurrierende Waren oder Dienstleistungen zu
kaufen, oder dass solche Kéufe auf weniger als 20 % seiner Gesamtkiufe beschriankt
sind. Liegen flir die Kiufe des Abnehmers in dem Kalenderjahr vor Abschluss der
vertikalen Vereinbarung keine einschldgigen Daten vor, kann stattdessen die
bestmdgliche Schitzung des jihrlichen Gesamtbedarfs des Abnehmers zugrunde
gelegt werden. Jedoch sollten die tatsdchlichen Einkaufsdaten verwendet werden,
sobald sie verfiigbar sind.

Wettbewerbsverbote fallen nicht unter die Gruppenfreistellung, wenn ihre Dauer
unbestimmt ist oder fiinf Jahre {iberschreitet. Wettbewerbsverbote, die
stillschweigend iiber einen Zeitraum von fiinf Jahren hinaus verldngert werden
konnen, fallen unter die Gruppenfreistellung, sofern der Abnehmer die vertikale
Vereinbarung, die die Verpflichtung enthdlt, mit einer angemessenen
Kiindigungsfrist und zu angemessenen Kosten wirksam neu aushandeln oder
kiindigen kann, sodass er nach Ablauf der Fiinfjahresfrist seinen Anbieter effektiv
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wechseln kann. Wenn beispielsweise die vertikale Vereinbarung ein fiinfjdhriges
Wettbewerbsverbot vorsieht und der Anbieter dem Abnehmer ein Darlehen gewihrt,
sollte die Tilgung des Darlehens den Abnehmer nicht daran hindern, das
Wettbewerbsverbot nach Ablauf der Frist effektiv zu beenden. Ebenso sollte ein
Abnehmer die Moglichkeit haben, Ausriistungen, die er vom Anbieter erhalten hat
und die nicht vertragsspezifisch sind, nach dem Ende des Wettbewerbsverbots zum
Marktwert zu libernehmen.

Nach Artikel 5 Absatz 2 Vertikal-GVO gilt die Fiinfjahresfrist nicht, wenn die
Vertragswaren oder -dienstleistungen vom Abnehmer ,,in Rdumlichkeiten und auf
Grundstiicken verkauft werden, die im Eigentum des Anbieters stehen oder von
diesem von nicht mit dem Abnehmer verbundenen Dritten gemietet oder gepachtet
worden sind“. In solchen Féllen kann das Wettbewerbsverbot fiir die gleiche Dauer
gelten wie die Zeit, in der der Abnehmer die Verkaufsstitte nutzt. Der Grund fiir
diese Ausnahme liegt darin, dass von einem Anbieter normalerweise nicht erwartet
werden kann, dass er den Verkauf konkurrierender Produkte in den Raumlichkeiten
und auf den Grundstiicken, die in seinem Eigentum stehen, ohne seine Erlaubnis
zuldsst. Analog gelten dieselben Grundsitze, wenn der Abnehmer seine Produkte
iiber eine mobile Verkaufsstitte verkauft, die im Eigentum des Anbieters steht und
die der Anbieter von nicht mit dem Abnehmer verbundenen Dritten gemietet oder
gepachtet hat. Kiinstliche Konstruktionen wie die zeitlich begrenzte Ubertragung von
Eigentumsrechten an Ré&umlichkeiten und Grundstiicken des Héndlers an den
Anbieter, mit der die Fiinfjahresfrist umgangen werden soll, fallen nicht unter diese
Ausnahme.

Nachvertragliche Wettbewerbsverbote

Gemidll Artikel 5 Absatz 1 Buchstabe b in Verbindung mit Artikel 5 Absatz 3
Vertikal-GVO sind nachvertragliche Wettbewerbsverbote fiir den Abnehmer von der
Vertikal-GVO ausgeschlossen, es sei denn, die Verpflichtung ist unerldsslich, um das
vom Anbieter an den Abnehmer iibertragene Know-how zu schiitzen, und ist auf die
Verkaufsstitte beschrankt, von der aus der Abnehmer wihrend der Vertragslaufzeit
tatig war, und auf einen Zeitraum von hochstens einem Jahr begrenzt. Dies ist nur
der Fall, wenn das Know-how wesentlich im Sinne des Artikels 1 Absatz 1
Buchstabe h Vertikal-GVO ist. Das bedeutet, dass das Know-how Informationen
enthalten muss, die fiir den Abnehmer fiir die Verwendung, den Verkauf oder den
Weiterverkauf der Vertragswaren oder -dienstleistungen von Bedeutung und niitzlich
sind.

Wettbewerbsverbote, die den Mitgliedern eines selektiven Vertriebssystems auferlegt
werden

Artikel 5 Absatz 1 Buchstabe ¢ Vertikal-GVO betrifft den Verkauf konkurrierender
Waren oder Dienstleistungen in einem selektiven Vertriebssystem. Die Vertikal-
GVO gestattet die Verknilipfung von selektivem Vertrieb mit einem
Wettbewerbsverbot, wonach zugelassene Héndler keine konkurrierenden Marken
weiterverkaufen diirfen. Hingegen féllt eine Verpflichtung, mit der der Anbieter
seine zugelassenen Hindler unmittelbar oder mittelbar daran hindert, Produkte zum
Zwecke des Weiterverkaufs von bestimmten konkurrierenden Anbietern zu beziehen,
nicht unter die Gruppenfreistellung. Mit dem Ausschluss dieser Art von
Verpflichtung soll vermieden werden, dass mehrere Anbieter, die dieselben
Verkaufsstellen eines selektiven Vertriebsnetzes nutzen, einen bestimmten oder
mehrere bestimmte Wettbewerber daran hindern, ihre Produkte iiber diese
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(240)

Vertriebsstellen zu vertreiben. Ein solches Szenario wiirde auf den Ausschluss eines
konkurrierenden Anbieters durch eine Art von kollektivem Boykott hinauslaufen.

Paritdtsverpflichtungen

Der vierte Ausschluss von der Gruppenfreistellung, der in Artikel 5 Absatz 1
Buchstabe d Vertikal-GVO festgelegt ist, betrifft die von Anbietern von Online-
Vermittlungsdiensten auferlegten Einzelhandels-Paritatsverpflichtungen, die die
Abnehmer dieser Dienste dazu anhalten, Endverbrauchern Waren oder
Dienstleistungen nicht zu giinstigeren Bedingungen unter Nutzung konkurrierender
Online-Vermittlungsdienste anzubieten, zu verkaufen oder weiterzuverkaufen. Die
Endverbraucher koénnen Unternehmen oder Endkunden sein. Die Bedingungen
konnen Preise, Bestand, Verfiigbarkeit oder andere Angebots- oder
Verkaufsbedingungen betreffen. Die Parititsverpflichtung kann ausdriicklich sein
oder durch andere direkte oder indirekte Mittel angewandt werden, einschlieBlich der
Anwendung von Preisstaffelung oder anderen Anreizen oder MaBnahmen, deren
Anwendung von den Bedingungen abhingt, unter denen der Abnehmer der Online-
Vermittlungsdienste Endverbrauchern Waren oder Dienstleistungen unter Nutzung
konkurrierender Anbieter von Online-Vermittlungsdiensten anbietet. So kann ein
Anbieter von Online-Vermittlungsdiensten Abnehmern einen Anreiz bieten, ihm im
Vergleich zu konkurrierenden Anbietern solcher Dienste Paritdt zu gewéhren, indem
er eine bessere Sichtbarkeit flir die Waren oder Dienstleistungen des Abnehmers auf
seiner Website anbietet oder niedrigere Provisionssétze verlangt.

Alle Arten von Paritdtsverpflichtungen fallen derzeit unter die Gruppenfreistellung
nach der Vertikal-GVO. Dazu gehéren z. B. Einzelhandels-Paritdtsverpflichtungen,
die sich auf Direktvertriebs- oder Marketingkanéle der Anbieter von Waren oder
Dienstleistungen beziehen (sogenannte ,enge‘ Paritdt); Paritdtsverpflichtungen in
Bezug auf die Bedingungen, unter denen Waren oder Dienstleistungen Unternehmen
angeboten werden, die keine Endverbraucher sind, und Parititsverpflichtungen in
Bezug auf die Bedingungen, unter denen Hersteller, GroBhéndler oder Einzelhdndler
Waren oder Dienstleistungen als Vorleistungen beziehen (siehe Abschnitt 8.2.5
dieser Leitlinien zur Beurteilung von Paritétsverpflichtungen in Einzelfdllen, in
denen die Vertikal-GVO nicht gilt).

ENTZUG UND NICHTANWENDUNG

Entzug des Rechtsvorteils der Vertikal-GVO (Artikel 29 der Verordnung (EG)
Nr. 1/2003)

Die Kommission kann den Rechtsvorteil der Vertikal-GVO gemil3 Artikel 29
Absatz 1 der Verordnung (EG) Nr. 1/2003 entziehen, wenn sie feststellt, dass eine
vertikale Vereinbarung, fiir die die Vertikal-GVO gilt, im Einzelfall bestimmte
Wirkungen hat, die mit Artikel 101 Absatz3 AEUV unvereinbar sind. Hat eine
solche Vereinbarung im Einzelfall Auswirkungen, die mit Artikel 101 Absatz 3
AEUV im Gebiet eines Mitgliedstaats oder in einem Teil davon, der alle Merkmale
eines gesonderten rdumlich relevanten Marktes aufweist, unvereinbar sind, kann die
nationale Wettbewerbsbehorde dieses Mitgliedstaats ebenfalls den Rechtsvorteil der
Vertikal-GVO geméll Artikel 29 Absatz2 der Verordnung (EG) Nr. 1/2003
entziehen. In Artikel 29 der Verordnung (EG) Nr. 1/2003 werden die Gerichte der
Mitgliedstaaten nicht erwéhnt, die daher nicht befugt sind, den Rechtsvorteil der
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Vertikal-GVO zu entziehen,”® es sei denn, das betreffende Gericht ist eine benannte
Wettbewerbsbehorde eines Mitgliedstaats gemil3 Artikel 35 der Verordnung (EG)
Nr. 1/2003.

Die Kommission und die nationalen Wettbewerbsbehorden kdnnen den Rechtsvorteil
der Vertikal-GVO in zwei Szenarien entziehen. Erstens konnen sie den Rechtsvorteil
der Vertikal-GVO entziehen, wenn eine vertikale Vereinbarung, die unter
Artikel 101 Absatz 1 AEUV fillt, fiir sich genommen Auswirkungen auf den
relevanten Markt hat, die mit Artikel 101 Absatz3 AEUV unvereinbar sind.
Zweitens konnen sie, wie in Erwigungsgrund 18 der Vertikal-GVO erwéhnt, den
Rechtsvorteil der Vertikal-GVO auch entziehen, wenn die vertikale Vereinbarung
diese Auswirkungen in Verbindung mit &hnlichen Vereinbarungen konkurrierender
Anbieter oder Abnehmer hat. Dies liegt daran, dass parallele Netze &hnlicher
vertikaler Vereinbarungen kumulative Wirkungen haben konnen, die mit Artikel 101
Absatz3 AEUV unvereinbar sind. Die Beschrinkung des Zugangs zu dem
relevanten Markt und die Beschrinkung des Wettbewerbs auf diesem Markt sind
Beispiele fiir solche kumulativen Wirkungen, die einen Entzug des Rechtsvorteils der
Vertikal-GVO rechtfertigen konnen.””

Parallele Netze vertikaler Vereinbarungen sind als dhnlich anzusehen, wenn sie die
gleiche Art von Beschrinkungen mit dhnlichen Auswirkungen auf den Markt
enthalten. Solche kumulativen Wirkungen konnen sich z.B. bei geteiltem
Alleinvertrieb oder selektivem Vertrieb aus Paritdtsverpflichtungen oder
Wettbewerbsverboten ergeben. Was den selektiven Vertrieb betrifft, so kann eine
Situation hinreichend &hnlicher paralleler Netze vorliegen, wenn auf einem
bestimmten Markt bestimmte Anbieter einen rein qualitativen selektiven Vertrieb
betreiben, wihrend andere Anbieter einen quantitativen selektiven Vertrieb mit
dhnlichen Auswirkungen auf den Markt betreiben. Solche kumulativen Wirkungen
konnen auch entstehen, wenn auf einem bestimmten Markt parallele selektive
Vertriebsnetze qualitative Kriterien anwenden, die Hindler ausschliefen. Unter
diesen Umstdnden sind bei der Wiirdigung die wettbewerbswidrigen Auswirkungen
zu beriicksichtigen, die sich aus jedem einzelnen Netz von Vereinbarungen ergeben.
Gegebenenfalls kann der Entzug des Rechtsvorteils der Vertikal-GVO auf bestimmte
qualitative oder quantitative Kriterien beschrinkt werden, die z. B. die Zahl der
zugelassenen Hindler begrenzen.

Die Verantwortung fiir eine kumulative wettbewerbswidrige Wirkung kann nur
denjenigen Unternehmen angelastet werden, die einen spiirbaren Beitrag hierzu
leisten. Vereinbarungen zwischen Unternehmen, deren Beitrag zur kumulativen
Wirkung unerheblich ist, fallen nicht unter das Verbot nach Artikel 101 Absatz 1
AEUV.!% Sie unterliegen damit nicht dem Entzugsmechanismus. '°!

98

99
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Auch diirfen die Gerichte der Mitgliedstaaten den Anwendungsbereich der Vertikal-GVO nicht dndern,
indem sie ihn auf Vereinbarungen ausdehnen, die nicht unter die Vertikal-GVO fallen. Eine solche
Ausdehnung wire ndmlich unabhéngig von ihrem Gewicht ein Eingriff in die Rechtsetzungsbefugnis
der Kommission (Urteil des Gerichtshofs vom 28. Februar 1991, Stergios Delimitis/Henninger Briu
AG, C-234/89, ECLI:EU:C:1991:91, Rn. 46).

Eine kumulative Abschottungswirkung ist jedoch unwahrscheinlich, wenn die parallelen Netze
vertikaler Vereinbarungen weniger als 30 % des relevanten Marktes abdecken; siche De-minimis-
Bekanntmachung, Rn. 10.

Bei einzelnen Anbietern oder Héndlern mit einem Marktanteil von hochstens 5 % wird im Allgemeinen

nicht davon ausgegangen, dass sie wesentlich zu einer kumulativen Marktabschottung beitragen; siche
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Gemil Artikel 29 Absatz 1 der Verordnung (EG) Nr. 1/2003 kann die Kommission
den Rechtsvorteil der Vertikal-GVO von sich aus oder aufgrund einer Beschwerde
entziehen. Dies schlieBt die Moglichkeit fiir die nationalen Wettbewerbsbehorden
ein, die Kommission zu ersuchen, den Rechtsvorteil der Vertikal-GVO in einem
bestimmten Fall zu entziehen, unbeschadet der Anwendung der Regeln fiir die
Fallzuweisung und Unterstiitzung innerhalb des Europdischen Wettbewerbsnetzes!'%?
sowie unbeschadet ihrer eigenen Entzugsbefugnis geméill Artikel 29 Absatz 2 der
Verordnung (EG) Nr. 1/2003. Wenn mindestens drei nationale
Wettbewerbsbehorden die Kommission ersuchen, Artikel 29 Absatz 1 der
Verordnung (EG) Nr. 1/2003 in einem bestimmten Fall anzuwenden, erortert die
Kommission den Fall im Rahmen des Europdischen Wettbewerbsnetzes, um zu
entscheiden, ob der Rechtsvorteil der Vertikal-GVO zu entziehen ist oder nicht. In
diesem Zusammenhang beriicksichtigt die Kommission weitestgehend die Ansichten
der nationalen Wettbewerbsbehorden, die die Kommission um Entzug des
Rechtsvorteils der Vertikal-GVO ersucht haben, um fristgerecht zu entscheiden, ob
die Voraussetzungen fiir einen Entzug im konkreten Fall erfiillt sind.

Nach Artikel 29 Absédtze 1 und 2 der Verordnung (EG) Nr. 1/2003 hat die
Kommission die ausschlieBliche Zustandigkeit fiir den unionsweiten Entzug, d. h. sie
kann den Rechtsvorteil der Vertikal-GVO in Bezug auf vertikale Vereinbarungen
entziehen, die den Wettbewerb auf einem rdumlich relevanten Markt, der groBer ist
als das Gebiet eines einzelnen Mitgliedstaats, beschranken, wihrend die nationalen
Wettbewerbsbehorden solche Rechtsvorteile nur in Bezug auf das Gebiet ihres
jeweiligen Mitgliedstaats entziehen konnen.

Daher bezieht sich die Entzugsbefugnis einer einzelnen nationalen
Wettbewerbsbehorde auf Félle, in denen der relevante Markt einen einzigen
Mitgliedstaat oder eine Region umfasst, die sich ausschlieBlich in dem jeweiligen
Mitgliedstaat befindet. In einem solchen Fall ist die nationale Wettbewerbsbehorde
dieses Mitgliedstaats befugt, den Rechtsvorteil der Vertikal-GVO in Bezug auf die
vertikale Vereinbarung zu entziehen, die auf diesem nationalen oder regionalen
Markt Wirkungen hat, die mit Artikel 101 Absatz3 AEUV unvereinbar sind. Es
handelt sich insofern um eine konkurrierende Zusténdigkeit, als Artikel 29 Absatz 1
Vertikal-GVO die Kommission auch erméchtigt, den Rechtsvorteil der Vertikal-
GVO in Bezug auf einen nationalen oder regionalen Markt zu entziehen, sofern die
betreffende vertikale Vereinbarung den Handel zwischen Mitgliedstaaten
beeintrachtigen kann.

Wenn mehrere getrennte nationale oder regionale Mérkte betroffen sind, konnen
mehrere zustindige nationale Wettbewerbsbehdrden den Rechtsvorteil der Vertikal-
GVO gleichzeitig entziehen.

Aus dem Wortlaut von Artikel 29 Absatz 1 der Verordnung (EG) Nr. 1/2003 ergibt
sich, dass die Kommission, wenn sie den Rechtsvorteil der Vertikal-GVO entzieht,
erstens nachweisen muss, dass die Vertikal-GVO auf die betreffende vertikale
Vereinbarung anwendbar ist, was bedeutet, dass sie in den Anwendungsbereich von

101

102

De-minimis-Bekanntmachung, Rn. 10; und Urteil des Gerichtshofs vom 28. Februar 1991, Case
Stergios Delimitis/Henninger Brau AG, C-234/89, ECLI:EU:C:1991:91, Rn. 24-27.

Die Beurteilung eines solchen Beitrags erfolgt nach den Kriterien, die in der Durchsetzungspolitik im
Einzelfall festgelegt sind, wie in Abschnitt 8 dieser Leitlinien dargelegt.

Siche Kapitel IV der Verordnung (EG) Nr. 1/2003.
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Artikel 101 Absatz 1 AEUV!'® fallen muss, und zweitens, dass diese Vereinbarung
Wirkungen hat, die mit Artikel 101 Absatz 3 AEUV unvereinbar sind, was bedeutet,
dass sie mindestens eine der vier Voraussetzungen von Artikel 101 Absatz 3
AEUV '™ nicht erfiillt. GemiB Artikel 29 Absatz 2 der Verordnung (EG) Nr. 1/2003
gelten die gleichen Anforderungen, wenn eine nationale Wettbewerbsbehorde den
Rechtsvorteil der Vertikal-GVO in Bezug auf ihren Mitgliedstaat entzieht. Was die
Beweislast fiir das Vorliegen der zweiten Voraussetzung anbelangt, so muss die
zustidndige Wettbewerbsbehorde nach Artikel 29 nachweisen, dass mindestens eine
der vier Voraussetzungen von Artikel 101 Absatz 3 AEUV nicht erfiillt ist.!?®

Sind die Voraussetzungen von Artikel 29 Absatz 1 der Verordnung (EG) Nr. 1/2003
erfullt, kann die Kommission den Rechtsvorteil der Vertikal-GVO in einem
Einzelfall entziehen. Ein solcher Entzug und die in den vorangegangenen Absétzen
dargelegten Anforderungen sind von den Feststellungen in einem Beschluss der
Kommission gemdf3 Kapitel III der Verordnung (EG) Nr. 1/2003 zu unterscheiden.
Ein Entzug kann jedoch z. B. mit der Feststellung einer Zuwiderhandlung und der
Verhdngung einer AbhilfemaBBinahme und sogar mit einstweiligen Malnahmen
verbunden werden, wie dies in fritheren Beschliissen der Kommission geschehen
ist. 106

Entzieht die Kommission den Rechtsvorteil der Vertikal-GVO geméll Artikel 29
Absatz 1 der Verordnung (EG) Nr. 1/2003, muss sie beriicksichtigen, dass der
Entzug nur eine Rechtswirkung in die Zukunft (ex nunc) haben kann, d.h. der
Freistellungsstatus der betreffenden Vereinbarungen bleibt fiir den Zeitraum vor dem
Zeitpunkt des Wirksamwerdens des Entzugs unberiihrt. Im Falle eines Entzugs
gemil Artikel 29 Absatz 2 der Verordnung (EG) Nr. 1/2003 miissen die betreffenden
nationalen Wettbewerbsbehorden auch ihren Verpflichtungen gemidfl Artikel 11

103

104

105

106

Wenn eine vertikale Vereinbarung nicht in den Anwendungsbereich von Artikel 101 Absatz 1 AEUV
fallt, wie in Abschnitt 3 dargelegt. Bei diesen Leitlinien stellt sich die Frage der Anwendung der
Vertikal-GVO nicht, da die Vertikal-GVO dazu dient, Kategorien von vertikalen Vereinbarungen zu
definieren, die in der Regel die Voraussetzungen von Artikel 101 Absatz3 AEUV erfiillen, was
voraussetzt, dass eine vertikale Vereinbarung in den Anwendungsbereich von Artikel 101 Absatz 1
AEUV fillt (siche den ausdriicklichen Verweis in Artikel 101 Absatz3 AEUV auf Vereinbarungen,
Beschliisse und abgestimmte Verhaltensweisen sowie Artikel 101 Absatz 1 AEUV).

Es reicht aus, wenn die Kommission nachweist, dass eine der vier Voraussetzungen von Artikel 101
Absatz 3 AEUV nicht erfiillt ist. Dies liegt daran, dass fiir die Freistellung nach Artikel 101 Absatz 3
AEUV alle vier Voraussetzungen erfiillt sein miissen.

Die Anforderung nach Artikel 29 der Verordnung (EG) Nr. 1/2003 in Bezug auf die Beweislast der
zustdndigen Wettbewerbsbehorde ergibt sich aus der Situation, in der die Vertikal-GVO nicht
anwendbar ist und sich ein Unternehmen in einem Einzelfall auf Artikel 101 Absatz 3 AEUV beruft. In
einer solchen Situation trigt das Unternehmen gemifl Artikel 2 der Verordnung(EG) Nr. 1/2003 die
Beweislast dafiir, dass alle vier Voraussetzungen von Artikel 101 Absatz3 AEUV erfiillt sind. Zu
diesem Zweck muss es seine Behauptungen untermauern; siche z. B. Beschluss der Kommission in der
Sache Lundbeck— AT.39226, bestitigt in den Urteilen in den Rechtssachen Lundbeck/Kommission, T-
472/13, ECLI:EU:T:2016:449, sowie Lundbeck/Kommission, C-591/16 P.

Die Kommission hat in ihren Beschliissen vom 25. Mérz 1992 (einstweilige Mallnahmen) und vom
23. Dezember 1992 in einem Verfahren nach Artikel 85 EWG-Vertrag in der Sache 1V/34.072 —
Mars/Langnese und Schéller, bestétigt durch das Urteil des Gerichtshofs vom 1. Oktober 1998 in der
Rechtssache Langnese-Iglo/Kommission, C-279/95 P, ECLI:EU:C:1998:447, sowie in den Beschliissen
der Kommission vom 4. Dezember 1991 (einstweilige Anordnung) und vom 4. Dezember 1991 in
einem Verfahren nach Artikel 85 EWG-Vertrag in der Sache IV/33.157 — Eco System/Peugeot, von
ihrer  Befugnis Gebrauch gemacht, den Rechtsvorteil einer der zuvor geltenden
Gruppenfreistellungsverordnungen zu entzichen.
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Absatz 4 der Verordnung (EG) Nr. 1/2003 Rechnung tragen, insbesondere der
Kommission alle einschldgigen geplanten Beschliisse zu iibermitteln.

Verordnung zur Erklirung der Nichtanwendbarkeit der Vertikal-GVO
(Artikel 6 Vertikal-GVO)

Im Einklang mit Artikel 1a der Erméchtigungsverordnung kann die Kommission
nach Artikel 6 Vertikal-GVO parallele Netze dhnlicher vertikaler Beschrankungen,
die mehr als 50 % des relevanten Marktes abdecken, durch Verordnung vom
Geltungsbereich der Vertikal-GVO ausschlieen. Eine solche MaBBnahme richtet sich
nicht an einzelne Unternechmen, sondern betrifft alle Unternechmen, deren
Vereinbarungen die in einer Verordnung nach Artikel 6 Vertikal-GVO genannten
Voraussetzungen erfiillen. Bei der Beurteilung, ob eine solche Verordnung zu
erlassen ist, priift die Kommission, ob ein individueller Entzug eine geeignetere
AbhilfemaBBnahme darstellen wiirde. Zwei Aspekte, die bei dieser Beurteilung
besonders relevant sind, sind die Anzahl der konkurrierenden Unternechmen, die zu
einer kumulativen Wirkung auf einem Markt beitragen, und die Anzahl der
betroffenen raumlichen Markte innerhalb der Union.

Die Kommission priift, ob eine Verordnung gemil Artikel 6 Vertikal-GVO zu
erlassen ist, wenn dhnliche Beschrinkungen, die mehr als 50 % des relevanten
Marktes abdecken, den Zugang zu diesem Markt oder den Wettbewerb darin
wahrscheinlich spiirbar beschrianken. Dies kann insbesondere dann der Fall sein,
wenn parallele selektive Vertriebsnetze, die mehr als 50 % eines Marktes abdecken,
aufgrund der Anwendung von Auswahlkriterien, die durch die Art der betreffenden
Waren oder Dienstleistungen nicht erforderlich sind oder die bestimmte Formen des
Vertriebs solcher Waren oder Dienstleistungen diskriminieren, den Markt abschotten
konnten. Zur Berechnung der 50 %-Marktabdeckungsquote muss jedes einzelne Netz
vertikaler Vereinbarungen beriicksichtigt werden, das Beschrankungen oder
Kombinationen von Beschrankungen mit &hnlichen Wirkungen auf den Markt
enthélt. Die Kommission ist jedoch nach Artikel 6 Vertikal-GVO nicht verpflichtet,
tatig zu werden, wenn die Marktabdeckungsquote von 50 % {iberschritten wird.

Eine nach Artikel 6 Vertikal-GVO erlassene Verordnung hat zur Folge, dass die
Vertikal-GVO in Bezug auf die Beschrinkungen und die betreffenden Mérkte keine
Anwendung mehr findet und Artikel 101 Absdtze ]l und3 AEUV daher
uneingeschrankt gelten.

In einer Verordnung nach Artikel 6 Vertikal-GVO muss deren Geltungsbereich
eindeutig festgelegt sein. Dies bedeutet, dass die Kommission zum einen den
sachlich und rdumlich relevanten Markt und zum anderen die Art der vertikalen
Beschrinkung definieren muss, auf die die Vertikal-GVO keine Anwendung mehr
findet. Im letztgenannten Fall kann sie den Geltungsbereich der Vertikal-GVO auf
das Wettbewerbsproblem abstimmen, das sie damit 16sen mochte. Wéhrend z. B. im
Hinblick auf die Marktabdeckungsquote von 50 % alle parallelen Netze von
Vereinbarungen mit Markenzwang zu beriicksichtigen sind, kann die Kommission
dennoch den Geltungsbereich einer nach Artikel 6 Vertikal-GVO erlassenen
Verordnung auf Wettbewerbsverbote beschrinken, die eine bestimmte Dauer
iiberschreiten. Damit konnten Vereinbarungen mit kiirzerer Dauer bzw.
Beschriankungen, die den Markt weniger stark abschotten, unberiihrt bleiben. Wenn
Unternehmen auf einem bestimmten Markt selektiven Vertrieb in Verbindung mit
zusitzlichen Beschrinkungen wie Wettbewerbsverboten oder Mengenvorgaben
praktizieren, kann eine nach Artikel 6 Vertikal-GVO erlassene Verordnung nur diese
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zusitzlichen Beschrinkungen betreffen. Gegebenenfalls kann die Kommission auch
das Marktanteilsniveau angeben, bis zu dem in einem konkreten Marktumfeld davon
ausgegangen werden kann, dass ein einzelnes Unternehmen nicht erheblich zur
kumulativen Wirkung beitragt.

Gemil Artikel 1a der Erméchtigungsverordnung muss eine nach Artikel 6 Vertikal-
GVO erlassene Verordnung eine Ubergangsfrist von mindestens sechs Monaten
vorsehen, bevor sie anwendbar wird. Diese Frist soll den beteiligten Unternehmen
die Moglichkeit geben, ihre vertikalen Vereinbarungen entsprechend anzupassen.

Eine nach Artikel 6 Vertikal-GVO erlassene Verordnung beriihrt nicht den
Freistellungsstatus der betreffenden Vereinbarungen fiir den Zeitraum vor dem
Zeitpunkt der Anwendung dieser Verordnung.

DURCHSETZUNG IM EINZELFALL
Grundlagen der Priifung

Wenn der durch die Vertikal-GVO geschaffene geschiitzte Bereich fiir eine vertikale
Vereinbarung nicht gilt, so ist zu priifen, ob die vertikale Vereinbarung im Einzelfall
unter Artikel 101 Absatz 1 AEUV fillt und, falls ja, ob die Voraussetzungen von
Artikel 101 Absatz 3 AEUV erfiillt sind. Sofern vertikale Vereinbarungen keine
Wettbewerbsbeschrankungen bezwecken und insbesondere keine
Kernbeschrankungen enthalten, ist nicht davon auszugehen, dass vertikale
Vereinbarungen, die wegen Uberschreitens der Marktanteilsschwelle nicht von der
Vertikal-GVO erfasst sind, unter Artikel 101 Absatz1 AEUV fallen oder die
Voraussetzungen von Artikel 101 Absatz3 AEUV nicht erfiillen. Solche
Vereinbarungen miissen individuell bewertet werden. Vereinbarungen, die entweder
den Wettbewerb nicht im Sinne des Artikels 101 Absatz 1 AEUV beschrianken oder
die Voraussetzungen des Artikels 101 Absatz 3 AEUV erfiillen, sind zuléssig und
durchsetzbar.

Nach Artikel 1 Absatz 2 der Verordnung (EG) Nr. 1/2003 miissen Unternehmen eine
vertikale Vereinbarung nicht anmelden, um eine Einzelfreistellung nach Artikel 101
Absatz 3 AEUV zu erlangen. Nimmt die Kommission eine Einzelpriifung vor, so
tragt sie die Beweislast dafiir, dass die betreffende vertikale Vereinbarung gegen
Artikel 101 Absatz 1 AEUV verstofit. Unternehmen, die sich auf Artikel 101
Absatz 3 AEUV berufen, tragen die Beweislast dafiir, dass die Voraussetzungen
dieser Bestimmung erfiillt sind. Wenn nachgewiesen ist, dass wettbewerbswidrige
Auswirkungen wahrscheinlich sind, kdnnen die Unternehmen substantiiert vortragen,
dass Effizienzgewinne zu erwarten sind, und erldutern, warum ein bestimmtes
Vertriebssystem unerldsslich ist, um wahrscheinliche Vorteile fiir die Verbraucher
hervorzubringen, ohne den Wettbewerb auszuschalten, bevor die Kommission
feststellt, ob die Vereinbarung die Voraussetzungen von Artikel 101 Absatz 3 AEUV
erfillt.

Um festzustellen, ob eine vertikale Vereinbarung eine Beschrinkung des
Wettbewerbs bewirkt, wird die Situation, die auf dem relevanten Markt mit den
vertikalen Beschriankungen besteht, mit der Situation verglichen, die ohne die in der
vertikalen Vereinbarung vorgesehenen vertikalen Beschrdnkungen bestehen wiirde.
Bei der Priifung im Einzelfall beriicksichtigt die Kommission gegebenenfalls sowohl
tatsdchliche als auch wahrscheinliche  Auswirkungen. Damit vertikale
Vereinbarungen eine Beschrinkung des Wettbewerbs bewirken, miissen sie den
tatsdchlichen oder potenziellen Wettbewerb in einem solchen Umfang
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(260)

261)

(262)

(263)

beeintrdchtigen, dass auf dem relevanten Markt mit hinreichender
Wahrscheinlichkeit negative Auswirkungen auf Preise, Produktion, Innovation oder
Bandbreite oder Qualitit von Waren und Dienstleistungen zu erwarten sind. Die
wahrscheinlichen negativen Auswirkungen auf den Wettbewerb miissen spiirbar
sein.!?” Spiirbare wettbewerbswidrige Auswirkungen sind wahrscheinlicher, wenn
mindestens eines der an der Vereinbarung beteiligten Unternehmen eine gewisse
Marktmacht hat oder erlangt und die Vereinbarung zur Begriindung, Erhaltung oder
Verstirkung dieser Marktmacht beitrdgt oder es den beteiligten Unternehmen
ermdglicht, diese Marktmacht auszunutzen. Marktmacht ist die Féhigkeit, {iber einen
nicht unbetrachtlichen Zeitraum die Preise oberhalb des Wettbewerbsniveaus bzw.
die Produktion im Hinblick auf Produktmengen, Produktqualitit und -bandbreite
oder Innovation unterhalb des Wettbewerbsniveaus zu halten. Fiir die Feststellung
einer Zuwiderhandlung gegen Artikel 101 Absatz 1 AEUV muss in der Regel ein
geringeres MaBl an Marktmacht vorliegen als fiir die Feststellung der
Marktbeherrschung im Sinne des Artikels 102 AEUV.

Relevante Faktoren fiir die Priifung nach Artikel 101 Absatz 1 AEUV

Bei der Beurteilung einzelner vertikaler Vereinbarungen zwischen Unternehmen mit
Marktanteilen iiber der 30 %-Schwelle fiihrt die Kommission eine umfassende
wettbewerbsrechtliche Analyse durch. Fiir die Kldrung der Frage, ob eine vertikale
Vereinbarung zu einer spilirbaren Beschrinkung des Wettbewerbs im Sinne des
Artikels 101 Absatz 1 AEUV fiihrt, sind insbesondere die nachstehenden Faktoren
mafgebend:

(a) Artder Vereinbarung;

(b) Marktstellung der beteiligten Unternehmen;

(c) Marktstellung der Wettbewerber (vor- und nachgelagert);

(d) Marktstellung der Abnehmer der Vertragswaren oder -dienstleistungen;
(e) betroffene Handelsstufe;

(f) Beschaffenheit des Produkts; und

(g) Dynamik des Marktes.

Andere Faktoren konnen je nach Relevanz fiir die Beurteilung der betreffenden
vertikalen Vereinbarung ebenfalls beriicksichtigt werden.

Die Wichtigkeit der einzelnen Faktoren kann je nach den Umstdnden des Falls
variieren. Wéhrend z. B. ein hoher Marktanteil der beteiligten Unternehmen in der
Regel ein guter Indikator fiir Marktmacht ist, kann die Marktmarkt auf Markten mit
niedrigen Marktzutrittsschranken durch tatsdchliche oder potenzielle Zutritte
ausreichend beschrinkt sein. Deshalb ist es nicht moglich, feste, allgemeingiiltige
Regeln fiir die Gewichtung der einzelnen Faktoren aufzustellen.

Vertikale Vereinbarungen kénnen viele Formen und Ausprdgungen annehmen. Aus
diesem Grund muss die Art der Vereinbarung anhand der in ihr enthaltenen
Beschriankungen, der Dauer dieser Beschrankungen und des Prozentsatzes des von
diesen Beschrinkungen betroffenen Gesamtumsatzes auf dem (nachgelagerten)
Markt gepriift werden. Dabei darf die Priifung nicht auf den Wortlaut der
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Vereinbarung beschrinkt bleiben. Das Vorliegen impliziter Beschriankungen kann
z. B. daraus abgeleitet werden, wie die Vereinbarung von den beteiligten
Unternehmen umgesetzt wird und welche Anreize sie ihnen bietet.

Die Marktstellung der beteiligten Unternehmen ist ein Anhaltspunkt dafiir, in
welchem Mal} der Anbieter, der Abnehmer oder beide {iber Marktmacht verfiigen. Je
grofer ihr Marktanteil, desto ausgeprigter wird auch ihre Marktmacht sein. Dies gilt
insbesondere, wenn sich 1m Marktanteil Kostenvorteile oder andere
Wettbewerbsvorteile  gegeniiber ~ Wettbewerbern  niederschlagen.  Solche
Wettbewerbsvorteile konnen sich beispielsweise aus einer Vorreiterrolle auf dem
Markt (z. B. Erstanbieter mit Standortvorteil), wichtigen Patenten, iiberlegener
Technologie, Markenfiihrerschaft oder einer {iberlegenen Produktpalette ergeben.
Auch der Grad der Produktdifferenzierung kann ein relevanter Indikator fiir das
Vorhandensein von Marktmacht sein.

Die Marktstellung der Wettbewerber ist ebenfalls wichtig. Je stirker die
Wettbewerbsposition der Wettbewerber und je groBBer ihre Zahl ist, desto geringer ist
das Risiko, dass die beteiligten Unternehmen einzeln Marktmacht ausiiben und den
Markt abschotten oder den Wettbewerb aufweichen kénnen. Es ist auch zu priifen,
ob die Wettbewerber iiber wirksame und zeitnahe Gegenstrategien verfiligen, auf die
sie bei Bedarf zuriickgreifen wiirden. Ist jedoch die Zahl der Unternehmen auf dem
Markt eher gering und ihre Marktstellung (z. B. in Bezug auf Grofle, Kosten und
FuE-Potenzial) dhnlich, konnen vertikale Beschrankungen die Gefahr von Kollusion
erh6hen. Schwankende Marktanteile oder Marktanteile, die sich abrupt &ndern,
deuten im Allgemeinen auf intensiven Wettbewerb hin.

Die Marktstellung der nachgelagerten Kunden der an der Vereinbarung beteiligten
Unternechmen ldsst darauf schlieBen, ob einer oder mehrere dieser Kunden iiber
Nachfragemacht verfiigen. Der erste Indikator fiir Nachfragemacht ist der
Marktanteil des Kunden auf dem Beschaffungsmarkt. Dieser Anteil spiegelt die
Bedeutung seiner Nachfrage fiir infrage kommende Anbieter wider. Andere
Indikatoren konzentrieren sich auf die Stellung des Kunden auf dem
Weiterverkaufsmarkt, auf dem er tétig ist. Dazu gehoéren Merkmale wie eine breite
geografische Streuung seiner Verkaufsstitten, FEigenmarken (einschlieBlich
Hindlermarken) und sein Markenimage bei den Endverbrauchern. Unter bestimmten
Umstidnden kann durch die Nachfragemacht ein Schaden fiir den Verbraucher aus
einer ansonsten problematischen vertikalen Vereinbarung verhindert werden. Dies
gilt insbesondere, wenn starke Kunden die Moglichkeit und den Anreiz haben, im
Falle einer geringen, aber stetigen Erh6hung der relativen Preise neue Bezugsquellen
auf den Markt zu bringen.

Marktzutrittsschranken werden daran gemessen, inwieweit etablierte Unternehmen
ihren Preis liber das Niveau des Marktpreises anheben koénnen, ohne den Einstieg
neuer Anbieter in den Markt zu provozieren. In der Regel konnen
Marktzutrittsschranken als niedrig bezeichnet werden, wenn zu erwarten ist, dass die
Ausiibung von Marktmacht durch etablierte Unternehmen durch einen tatsédchlichen
und wahrscheinlichen Marktzutritt innerhalb von ein oder zwei Jahren verhindert
oder ausgehohlt wird. Marktzutrittsschranken konnen sich aus einer Vielzahl von
Faktoren ergeben, z.B. aus GroBen- und Verbundvorteilen (einschlieBlich
Netzwerkeffekte von mehrseitigen Unternehmen), staatlichen Vorschriften (vor
allem in Bezug auf die Festlegung ausschlieBlicher Rechte), staatlichen Beihilfen,
Einfuhrzollen, Rechten des geistigen Eigentums, Eigentum an Ressourcen, bei denen
das Angebot (z. B. aufgrund natiirlicher Gegebenheiten) knapp ist, wesentlichen
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Einrichtungen, Erstanbietervorteilen oder durch eine durch langfristige massive
Werbung erwirkte Markentreue der Verbraucher. Die Antwort auf die Frage, ob der
eine oder andere Faktor als Marktzutrittsschranke einzustufen ist, hiangt vor allem
davon ab, ob versunkene Kosten (,,sunk costs®) damit verbunden sind. Hierbei
handelt es sich um Kosten, die ein Unternechmen zu tragen hat, das in einen Markt
eintritt oder auf einem Markt tétig ist, die aber unwiederbringlich sind, wenn das
Unternehmen aus dem Markt austritt. Zu diesen Kosten zdhlen Werbeaufwendungen
zur Bindung der Verbraucher an eine bestimmte Marke, es sei denn, das aus dem
Markt ausscheidende Unternehmen kann seinen Markennamen ohne Verlust
verkaufen oder anderweitig verwenden. Wenn ein Marktzutritt hohe versunkene
Kosten erfordert, kann die Gefahr eines harten Wettbewerbs durch die etablierten
Unternehmen nach dem Marktzutritt diesen Zutritt verhindern, da potenzielle
Marktteilnehmer das Risiko des Verlusts ihrer versunkenen Investitionen nicht
rechtfertigen konnen. Marktzutrittsschranken kann es auf der Anbieter- oder auf der
Abnehmerebene oder auf beiden Ebenen gleichzeitig geben.

Da ein Marktzutritt im Allgemeinen zumindest einige versunkene Kosten erfordert,
ist der tatsichliche Wettbewerb im Allgemeinen effektiver und fillt bei der
Beurteilung eines Falls stirker ins Gewicht als der potenzielle Wettbewerb.

Vertikale Beschrinkungen und die Einbindung in einen Vertikalkonzern kénnen
ebenfalls wie eine Schranke wirken, die den Marktzutritt erschwert und (potenzielle)
Wettbewerber ausschlie3t. So kann z. B. ein Wettbewerbsverbot, das Héandler an
einen Anbieter bindet, eine erhebliche Abschottungswirkung haben, wenn dem
potenziellen Neueinsteiger versunkene Kosten durch den Aufbau eigener Handler
entstehen.

Bei der Handelsstufe ist zu unterscheiden, ob es sich um Zwischen- oder
Endprodukte (Waren oder Dienstleistungen) handelt. Zwischenprodukte werden an
Unternehmen verkauft, die sie als Vorleistung fiir andere Waren oder
Dienstleistungen einsetzen. Sie sind im Endprodukt in der Regel nicht
wiederzuerkennen. Die Abnehmer von Zwischenprodukten sind tiblicherweise gut
informierte Kunden, die die Qualitit eines Produkts beurteilen kénnen und deshalb
weniger auf Marke und Image achten. Endprodukte dagegen werden direkt oder
indirekt an Endverbraucher verkauft, fiir die Marken- oder Imagefragen oft wichtiger
sind.

Insbesondere auf der Ebene der Endprodukte spielt die Beschaffenheit des Produkts
bei der Beurteilung der zu erwartenden negativen und positiven Auswirkungen eine
wichtige Rolle. Bei der Beurteilung der wahrscheinlichen negativen Wirkungen auf
den Wettbewerb ist von Bedeutung, ob die auf dem betreffenden Markt verkauften
Waren oder Dienstleistungen gleichartig oder eher verschiedenartig sind, ob das
Produkt teuer ist und das Budget des Verbrauchers stark belastet oder ob es billig ist
und ob es sich um ein Produkt handelt, das nur einmal oder wiederholt bezogen wird.

Die Dynamik des Marktes muss sorgfaltig von Fall zu Fall gepriift werden. Wéhrend
in einigen dynamischen Mirkten potenzielle negative Wirkungen bestimmter
vertikaler Beschriankungen unproblematisch sein kénnen, da der Markenwettbewerb
durch dynamische und innovative Wettbewerber als ausreichender Druck wirkt,
konnen vertikale Beschrankungen in anderen Fillen einem etablierten Unternehmen
in einem dynamischen Markt einen dauerhaften Wettbewerbsvorteil verschaffen und
somit langfristige Auswirkungen auf den Wettbewerb haben. Dies kann der Fall sein,
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(275)

(276)

wenn Wettbewerber durch eine vertikale Beschriankung daran gehindert werden, von
Netzeffekten zu profitieren, oder wenn ein Markt zu Kippeffekten neigt.

Bei der Beurteilung einer bestimmten vertikalen Beschrankung nach Artikel 101
AEUV miissen unter Umstdnden auch andere Faktoren beriicksichtigt werden. Zu
diesen Faktoren gehoren kumulative Effekte, die sich aus der Abdeckung des
Marktes durch dhnliche Vereinbarungen anderer Anbieter ergeben, die Tatsache, ob
die Vereinbarung ,,auferlegt* in dem Sinne ist, dass hauptsichlich eine Vertragspartei
den Beschriankungen oder Verpflichtungen unterliegt, oder ob sie ,,vereinbart™ ist in
dem Sinne, dass beide Vertragsparteien die Beschrankungen oder Verpflichtungen
akzeptieren, das regulatorische Umfeld und Verhaltensweisen, die auf Absprachen
hindeuten oder diese erleichtern konnen, wie z. B. Preisfiihrerschaft, im Voraus
angekiindigte Preisénderungen und Preisdiskussionen, Preisstarrheit als Reaktion auf
Uberkapazititen, Preisdiskriminierung und kollusives Verhalten in der
Vergangenheit.

Relevante Faktoren fiir die Priifung nach Artikel 101 Absatz 3 AEUV

Wettbewerbsbeschrinkende vertikale Vereinbarungen kdnnen auch
wettbewerbsfordernde Auswirkungen in Form von Effizienzgewinnen haben, die die
wettbewerbswidrigen Auswirkungen iiberwiegen. Eine solche Beurteilung findet im
Rahmen von Artikel 101 Absatz 3 AEUV statt, der eine individuelle Ausnahme von
dem in Artikel 101 Absatz 1 AEUV verankerten Verbot enthélt. Damit diese
Ausnahmeregelung zur Anwendung kommt, muss die vertikale Vereinbarung die
folgenden vier Voraussetzungen erfiillen: i) Es miissen objektive wirtschaftliche
Vorteile daraus hervorgehen, ii) die Wettbewerbsbeschrankungen miissen fiir das
Erzielen von Effizienzgewinnen unerldsslich sein, iii)die Verbraucher miissen
angemessen an den Effizienzgewinnen beteiligt sein und iv) die Vereinbarung darf
den beteiligten Unternehmen nicht die Moglichkeit erdffnen, fiir einen wesentlichen
Teil der Dbetreffenden Waren oder Dienstleistungen den Wettbewerb
auszuschalten, '%®

Nach Artikel 101 Absatz 3 AEUV erfolgt die Beurteilung vertikaler Vereinbarungen
unter Beriicksichtigung des konkreten Zusammenhangs'® und auf der Grundlage des
zu einem bestimmten Zeitpunkt bestehenden Sachverhalts. Wesentliche Anderungen
des Sachverhalts werden bei der Beurteilung beriicksichtigt. Die Ausnahmeregelung
des Artikels 101 Absatz 3 AEUV gilt, solange die vier Voraussetzungen erfiillt sind,
bzw. gilt nicht mehr, wenn dies nicht mehr der Fall ist.!'® Bei der Anwendung von
Artikel 101 Absatz3 AEUV im Einklang mit diesen Grundsitzen sind auch die
Investitionen der an der Vereinbarung beteiligten Unternehmen zu beriicksichtigen
sowie der Zeitaufwand und die Beschriankungen, die fiir eine effizienzsteigernde
Investition und deren Amortisierung erforderlich sind.

Die erste Voraussetzung nach Artikel 101 Absatz 3 AEUV erfordert eine Priifung der
durch die Vereinbarung entstechenden objektiven Effizienzgewinne. Wie in
Abschnitt 2.1 dieser Leitlinien erldutert, konnen vertikale Vereinbarungen haufig zur
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Siehe Bekanntmachung der Kommission — Leitlinien zur Anwendung von Artikel 81 Absatz 3 EG-
Vertrag (ABL. C 101 vom 27.4.2004, S. 97).

Siehe Urteil in den verbundenen Rechtssachen Ford, 25/84 und 26/84, ECLI:EU:C:1985:340, Rn. 24
und 25.

Siehe hierzu beispielsweise Entscheidung 1999/242/EG der Kommission in der Sache Nr. IV/36.237 —
TPS (ABL L 90 vom 2.4.1999, S. 6). Ebenso gilt das Verbot nach Artikel 101 Absatz 1 AEUV nur so
lange, wie die Vereinbarung eine Wettbewerbsbeschrinkung bezweckt oder bewirkt.
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Erzielung von Effizienzgewinnen beitragen, indem sie die Art und Weise verbessern,
wie die Vertragsparteien ihre einander ergdnzenden Tétigkeiten ausiiben.

Bei der Beurteilung der Unerlésslichkeit im Sinne des Artikels 101 Absatz 3 AEUV
priift die Kommission insbesondere, ob es einzelne Beschrinkungen erlauben, die
Herstellung, den Bezug und/oder den (Weiter-)Verkauf der Vertragsprodukte
effizienter zu gestalten, als dies ohne die betreffende Beschrankung der Fall wire.
Dabei ist den Marktverhéltnissen und den Umstdnden, mit denen die
Vertragsparteien konfrontiert sind, Rechnung zu tragen. Unternehmen, die sich auf
Artikel 101 Absatz3 AEUV berufen, brauchen nicht auf hypothetische oder
theoretische Alternativen einzugehen. Sie miissen jedoch darlegen und nachweisen,
warum offensichtlich realistische und deutlich weniger restriktiv erscheinende
Alternativen nicht ebenso effizient wiren. Wiirde eine Alternative, die wirtschaftlich
realistisch und weniger restriktiv erscheint, zu erheblichen Effizienzeinbuflen fiihren,
so wird die fragliche Beschriankung als unerldsslich betrachtet.

Die dritte Voraussetzung von Artikel 101 Absatz3 AEUV sieht vor, dass die
Verbraucher einen angemessenen Anteil an den Vorteilen erhalten. Dies bedeutet,
dass die Verbraucher der Waren oder Dienstleistungen, die im Rahmen der
vertikalen Vereinbarung gekauft und/oder (weiter)verkauft werden, zumindest fiir die
negativen Auswirkungen der Vereinbarung entschidigt werden miissen.!'! Mit
anderen Worten miissen die Effizienzgewinne etwaige negative Auswirkungen der
vertikalen Vereinbarung auf Preise, Produktion und andere relevante Faktoren in
vollem Umfang ausgleichen.

Die vierte Voraussetzung von Artikel 101 Absatz3 AEUV verlangt, dass die
vertikale Vereinbarung den Vertragsparteien nicht die Mdglichkeit erdffnen darf, den
Wettbewerb fiir einen wesentlichen Teil der betreffenden Waren oder
Dienstleistungen auszuschalten. Dies setzt eine Priifung des noch vorhandenen
Wettbewerbsdrucks auf den Markt und der Auswirkungen der Vereinbarung auf
solche Wettbewerbsquellen voraus. Bei der Priifung der letzten Voraussetzung von
Artikel 101 Absatz3 AEUV muss der Zusammenhang zwischen Artikel 101
Absatz 3 AEUV und Artikel 102 AEUV beriicksichtigt werden. Nach stdndiger
Rechtsprechung darf die Anwendung von Artikel 101 Absatz3 AEUV der
Anwendung von Artikel 102 AEUV nicht entgegenstehen.!!? Da sowohl Artikel 101
als auch Artikel 102 AEUV das Ziel verfolgen, einen wirksamen Wettbewerb auf
dem Markt aufrechtzuerhalten, ist Artikel 101 Absatz3 AEUV im Interesse der
Kohidrenz so auszulegen, dass jede Anwendung der Ausnahmeregelung auf
wettbewerbsbeschriankende vertikale Vereinbarungen, die als Missbrauch einer
marktbeherrschenden Stellung anzusehen sind, ausgeschlossen wird.!!® Diese
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Siehe Rn. 85 in der Bekanntmachung der Kommission — Leitlinien zur Anwendung von Artikel 81
Absatz 3 EG-Vertrag (ABI. C 101 vom 27.4.2004, S. 97).

Siehe Urteil des Gerichtshofs vom 16. Mirz 2000, Compagnie Maritime Belge, C-395/96 P und C-
396/96 P, ECLI:EU:C:2000:132, Rn. 130. Ebenso wenig verhindert die Anwendung von Artikel 101
Absatz3 AEUV die Anwendung der Vertragsbestimmungen des AEUV iiber den freien Waren-,
Dienstleistungs-, Personen- und Kapitalverkehr. Diese Bestimmungen lassen sich unter bestimmten
Umstdnden auf Vereinbarungen, Beschliisse und abgestimmte Verhaltensweisen im Sinne des
Artikels 101 Absatz 1 AEUV anwenden. Siehe hierzu Urteil des Gerichtshofs vom 19. Februar 2002,
Wouters, C-309/99, ECLI:EU:C:2002:98, Rn. 120.

Siehe hierzu Urteil des Gerichts vom 10. Juli 1990, Tetra Pak (I), T-51/89, ECLI:EU:T:1990:41. Siehe
auch Rn. 106 in der Bekanntmachung der Kommission — Leitlinien zur Anwendung von Artikel 81
Absatz 3 EG-Vertrag (ABI. C 101 vom 27.4.2004, S. 97).
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Voraussetzung erfordert, dass durch eine vertikale Vereinbarung der wirksame
Wettbewerb nicht ausgeschaltet werden darf, indem alle bzw. fast alle bestehenden
Quellen tatsdchlichen oder potenziellen Wettbewerbs ausgeschlossen werden. Der
Wettbewerb zwischen Unternehmen ist ein wichtiger Faktor wirtschaftlicher
Effizienz, u. a. auch fiir dynamische Effizienzgewinne in Form von Innovationen.
Ohne sie hitte das marktbeherrschende Unternehmen keinen Anreiz, sich um
Effizienzgewinne zZu bemiihen und diese weiterzugeben. Eine
wettbewerbsbeschrinkende ~ Vereinbarung, die eine  marktbeherrschende,
monopoldhnliche Stellung aufrechterhilt, schafft oder verstéarkt, kann normalerweise
nicht mit damit einhergehenden Effizienzgewinnen gerechtfertigt werden.

Priifung von spezifischen vertikalen Beschrinkungen

Wihrend die vorangegangenen Teile dieser Leitlinien, insbesondere der sechste Teil,
Leitlinien zur Beurteilung von vertikalen Beschrinkungen enthalten, die auf
Kernbeschrankungen  geméll  Artikel 4  Vertikal-GVO,  ausgeschlossene
Beschrinkungen gemdll Artikel 5 Vertikal-GVO und damit zusammenhédngende
Beschriankungen hinauslaufen, enthalten die folgenden Absidtze Anleitungen zu
anderen spezifischen vertikalen Beschrankungen. Vertikale Beschriankungen, die in
diesen Leitlinien nicht ausdriicklich behandelt werden, behandelt die Kommission
nach denselben Grundsitzen sowie unter Beriicksichtigung der relevanten Faktoren,
wie in diesem achten Teil dieser Leitlinien dargelegt.

Markenzwang

Unter den Begrift ,,Markenzwang* fallen Vereinbarungen, deren zentrales Element
darin besteht, dass der Abnehmer verpflichtet oder veranlasst wird, seine
Bestellungen fiir ein bestimmtes Produkt auf einen Anbieter zu konzentrieren. Dieses
Element findet sich u. a. in Wettbewerbsverboten und Mengenvorgaben, die dem
Abnehmer auferlegt werden. Ein Wettbewerbsverbot beruht auf einer Verpflichtung
oder einem Anreizsystem, das dazu fiihrt, dass der Abnehmer mehr als 80 % seines
Bedarfs auf einem bestimmten Markt von nur einem Anbieter bezieht. Dies bedeutet
nicht, dass der Abnehmer nur direkt von dem betreffenden Anbieter beziehen kann,
sondern vielmehr, dass er keine konkurrierenden Waren oder Dienstleistungen
kaufen, weiterverkaufen oder in eigenen Produkten weiterverwenden darf.
Mengenvorgaben fiir den Abnehmer sind eine schwichere Form des
Wettbewerbsverbots, bei der zwischen dem Anbieter und dem Abnehmer vereinbarte
Anreize oder Verpflichtungen dazu fiihren, dass letzterer seine Einkdufe weitgehend
auf  einen  Anbieter  konzentriert. Erscheinungsformen sind u.a.
Mindestabnahmemengen, Auflagen fiir die Vorratshaltung oder eine nichtlineare
Preisfestsetzung wie bedingte Rabatte oder zweiteilige Tarife (Grundgebiihr und
variable Preiskomponente). Die sogenannte ,,englische Klausel“, die den Abnehmer
verpflichtet, ein giinstigeres Angebot zu melden und darauf nur einzugehen, wenn
der bindende Anbieter nicht in das gilinstigere Angebot des Dritten eintritt, diirfte die
gleiche Wirkung wie ein Markenzwang haben, und zwar vor allem dann, wenn der
Abnehmer den Namen des giinstigeren Anbieters preisgeben muss.

Die moglichen Wettbewerbsrisiken des Markenzwangs sind die Abschottung des
Marktes gegeniiber konkurrierenden und potenziellen Anbietern, die Aufweichung
des Wettbewerbs und die Erleichterung von Absprachen zwischen Anbietern im
Falle einer kumulativen Nutzung und, sollte es sich beim Anbieter um einen
Einzelhdndler handeln, der an Endverbraucher verkauft, ein Verlust des
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Markenwettbewerbs in den Verkaufsstitten. Solche wettbewerbsbeschrankenden
Szenarien wirken sich unmittelbar auf den Markenwettbewerb aus.

Markenzwang ist nach der Vertikal-GVO freigestellt, wenn sowohl der Marktanteil
des Anbieters als auch der Marktanteil des Abnehmers nicht mehr als 30 % betragen
und das Wettbewerbsverbot auf fiinf Jahre befristet ist. Oberhalb der
Marktanteilsschwelle oder bei lingeren Fristen als fiinf Jahren fallen Vereinbarungen
iiber Markenzwang nicht mehr unter die Gruppenfreistellung und miissen daher
einzeln gepriift werden. Der nachstehende Teil dieses Abschnitts enthilt
Orientierungshilfen fiir die Priifung von Fillen, in denen die Marktanteile iiber der
genannten Schwelle liegen oder die Frist von fiinf Jahren iiberschritten wird.

Vereinbarungen mit Markenzwang fiir einen bestimmten Anbieter koénnen
insbesondere dann zu einer wettbewerbswidrigen Marktabschottung fithren, wenn
ohne diese Bindung erheblicher Wettbewerbsdruck von Wettbewerbern ausgeht, die
zum Zeitpunkt der Vereinbarung der Bezugsbindung entweder noch nicht auf dem
Markt vertreten sind oder aber den Kunden noch nicht das gesamte bendtigte
Angebot bieten konnen. So ist denkbar, dass Wettbewerber nicht den gesamten
Bedarf eines Kunden decken konnen, weil der betreffende Anbieter zumindest fiir
einen Teil der Nachfrage am Markt ein unvermeidlicher Handelspartner ist, weil
etwa seine Marke bei vielen Endverbrauchern besonders beliebt ist (,,Must Stock
Item*) oder weil die Kapazititen der anderen Anbieter so knapp sind, dass ein Teil
der Nachfrage nur von dem betreffenden Anbieter gedeckt werden kann.!'* Die
Marktstellung des Anbieters ist somit fiir die Beurteilung von moglichen
wettbewerbswidrigen Auswirkungen, die von Vereinbarungen mit Markenzwang
ausgehen, von zentraler Bedeutung.

Konnen hingegen die Wettbewerber unter gleichen Bedingungen um die gesamte
Nachfrage jedes einzelnen Kunden konkurrieren, wird der wirksame Wettbewerb in
der Regel durch Vereinbarungen mit Markenzwang eines bestimmten Anbieters nicht
beeintrachtigt, es sei denn, den Kunden wird der Anbieterwechsel durch die
Marktabdeckung und die Dauer dieser Vereinbarungen mit Markenzwang erschwert.
Je grofer der Marktanteil ist, der im Rahmen einer Vereinbarung mit Markenzwang
verkauft wird, und/oder je ldnger die Dauer der Vereinbarung mit Markenzwang ist,
desto ausgeprégter diirfte die Marktabschottung ausfallen. Bei Vereinbarungen mit
Markenzwang mit einer Dauer von weniger als einem Jahr, die von nicht
marktbeherrschenden Unternehmen eingegangen werden, wird im Allgemeinen nicht
davon ausgegangen, dass sie spiitbare wettbewerbswidrige Auswirkungen oder
negative Nettoeffekte haben. Bei Vereinbarungen mit Markenzwang mit einer Dauer
von ein bis finf Jahren, die von nicht marktbeherrschenden Unternehmen
eingegangen werden, ist gewdhnlich eine sorgfiltige Gegeniiberstellung der
wettbewerbsfordernden und -widrigen Auswirkungen erforderlich. Betrdgt die Dauer
mehr als fiinf Jahre, ist davon auszugehen, dass die Verbote bei den meisten
Investitionsarten nicht als fiir die Erzielung der behaupteten Effizienzgewinne
erforderlich betrachtet werden bzw. dass diese Gewinne nicht ausreichen, um die
Abschottungswirkung zu kompensieren. Vereinbarungen mit Markenzwang fiihren
eher zu einer wettbewerbswidrigen Marktabschottung, wenn sie von
marktbeherrschenden Unternehmen eingegangen werden.
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Urteil des Gerichts vom 23. Oktober 2003, Van den Bergh Foods/Kommission, T-65/98,
ECLI:EU:T:2003:281, Rn. 104 und 156.
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Bei der Wiirdigung der Marktmacht des Anbieters muss die Marktstellung seiner
Wettbewerber in Betracht gezogen werden. Solange die Wettbewerber ausreichend
zahlreich und stark sind, sind keine nennenswerten wettbewerbswidrigen
Auswirkungen zu erwarten. Ein Marktausschluss von Wettbewerbern ist nicht sehr
wahrscheinlich, wenn sie eine vergleichbare Marktstellung innehaben und dhnlich
attraktive Produkte anbieten konnen. In einem solchen Fall kann es jedoch zu einer
Abschottung fiir potenzielle neue Marktteilnehmer kommen, wenn ndmlich mehrere
grofle Anbieter mit einer erheblichen Anzahl von Abnehmern auf dem betreffenden
Markt Vertrdage schliefen, die einen Markenzwang enthalten (kumulative Wirkung).
Unter diesen Bedingungen konnten Vereinbarungen mit Markenzwang auch die
Kollusion unter konkurrierenden Anbietern erleichtern. Fallen diese Anbieter jeweils
fiir sich genommen unter die Vertikal-GVO, ist unter Umstinden der Entzug der
Gruppenfreistellung erforderlich, um die negative kumulative Wirkung zu beseitigen.
Sind weniger als 5 % des Marktes durch die betreffende Vereinbarung gebunden, ist
im Allgemeinen nicht von einem spiirbaren Beitrag zur kumulativen
Abschottungswirkung auszugehen.

Betrdgt der Marktanteil des grof3ten Anbieters weniger als 30 % und decken die finf
grofften Anbieter zusammen weniger als 50 % des Marktes ab, ist eine einfache oder
kumulative wettbewerbswidrige Wirkung unwahrscheinlich. Gelingt es einem
potenziellen Wettbewerber nicht, in den Markt einzusteigen und rentabel zu
wirtschaften, diirfte dies auf andere Faktoren als Markenzwang (z. B. Préferenzen
der Verbraucher) zuriickzufiihren sein.

Marktzutrittsschranken sind ein wichtiger Aspekt bei der Priifung, ob ein Markt
tatsdchlich abgeschottet wird. Wenn es fiir konkurrierende Anbieter relativ einfach
ist, ein eigenes integriertes Vertriebsnetz aufzubauen oder andere Hindler fiir ihr
Produkt zu finden, ist eine Marktabschottung eher unwahrscheinlich. Héufig
bestehen aber sowohl auf der Produktions- als auch auf der Vertriebsebene
erhebliche Marktzutrittsschranken.

Gegenmacht ist insofern von Belang, als wichtige Abnehmer sich nicht ohne
Weiteres von Bezugsquellen fiir konkurrierende Waren oder Dienstleistungen
abschneiden lassen. Um Kunden davon zu iiberzeugen, einen Markenzwang zu
akzeptieren, muss der Anbieter sie unter Umstinden ganz oder teilweise flir den
Wettbewerbsnachteil entschiddigen, der ihnen durch die AusschlieBlichkeitsbindung
entsteht. Wird ein solcher Ausgleich gewdhrt, kann es fiir den einzelnen Kunden von
Interesse sein, mit dem Anbieter eine solche Vereinbarung mit Markenzwang
einzugehen. Dies bedeutet jedoch keineswegs, dass alle Vereinbarungen mit
Markenzwang zusammengenommen flir die Kunden auf diesem Markt und fiir die
Endverbraucher insgesamt von Vorteil sind. Es ist insbesondere unwahrscheinlich,
dass die Verbraucher in ihrer Gesamtheit davon profitieren, wenn es viele Kunden
gibt und die Vereinbarungen mit Markenzwang in ihrer Gesamtheit dazu fiihren, dass
der Marktzutritt oder die Expansion von konkurrierenden Unternehmen verhindert
wird.

SchlieBlich ist die ,,Handelsstufe* von Belang. Bei Zwischenprodukten ist eine
Marktabschottung weniger wahrscheinlich. Handelt es sich bei dem Anbieter eines
Zwischenprodukts nicht um ein Unternehmen in marktbeherrschender Stellung, so
bleibt den Wettbewerbern ein erheblicher Teil ungebundener Nachfrage. Bei einer
kumulativen =~ Wirkung kann  auch dann  eine  wettbewerbswidrige
Abschottungswirkung entstehen, wenn keine marktbeherrschende Stellung gegeben
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ist. Eine kumulative Wirkung ist unwahrscheinlich, solange weniger als 50 % des
Marktes gebunden sind.

Betrifft eine Vereinbarung die Lieferung eines Endprodukts auf der
GroBhandelsstufe, so héngt die Wahrscheinlichkeit eines Wettbewerbsproblems
weitgehend von der Art des GroBhandels und den Marktzutrittsschranken im
GroBhandel ab. Es besteht keine konkrete Abschottungsgefahr, wenn konkurrierende
Hersteller problemlos ein eigenes GroBhandelssystem aufbauen kénnen. Ob die
Marktzutrittsschranken niedrig sind, hédngt zum Teil von der Art des
GroBhandelssystems ab, das der Abnehmer effizient aufbauen kann. Auf einem
Markt, auf dem der GroBhandel nur mit dem von der Vereinbarung betroffenen
Produkt (z. B. Speiseeis) effizient arbeiten kann, hat der Hersteller ein Interesse
daran, ein eigenes GroBhandelssystem aufzubauen, und es ist unwahrscheinlich, dass
er von diesem Markt ausgeschlossen wird. Hingegen ist es auf einem Markt, auf dem
es effizienter ist, eine ganze Palette von Produkten {iber den GroBhandel zu
vertreiben (z. B. Tiefkiihlkost), fiir einen Hersteller, der nur ein einziges Produkt
verkauft, nicht effizient, einen eigenen GroBhandel zu griinden. Ohne Zugang zu
etablierten GroBhédndlern wird der Hersteller wahrscheinlich von diesem Markt
ausgeschlossen. Unter solchen Umsténden kann es durchaus zu wettbewerbswidrigen
Auswirkungen kommen. Zusétzlich konnen kumulative Wirkungen auftreten, wenn
mehrere Anbieter die Mehrheit der verfiigbaren GroB3héndler binden.

Bei Endprodukten ist eine Abschottung im Allgemeinen eher auf der
Einzelhandelsstufe wahrscheinlich, da Hersteller, die Verkaufsstitten ausschlie8lich
zum  Absatz ihrer eigenen Produkte einrichten  wollen, erhebliche
Marktzutrittsschranken zu {iberwinden haben. AuBerdem konnen Vereinbarungen
mit Markenzwang im Einzelhandel einen Riickgang beim Markenwettbewerb in den
Verkaufsstétten bewirken. Aus diesen Griinden konnen sich fiir Endprodukte auf der
Einzelhandelsstufe spiirbare wettbewerbswidrige Auswirkungen ergeben, wenn unter
Beriicksichtigung  aller  ilibrigen  mafgeblichen = Faktoren ein  nicht
marktbeherrschender Anbieter 30 % des relevanten Marktes oder mehr durch
entsprechende Vereinbarungen an sich bindet. Bei einem marktbeherrschenden
Unternehmen kann bereits die Bindung eines bescheidenen Teils des Marktes
erhebliche wettbewerbswidrige Wirkungen nach sich ziehen.

Auch auf der Einzelhandelsstufe kann es zu einer kumulativen Abschottung
kommen. Liegt der Marktanteil eines jeden Anbieters unter 30 %, ist eine kumulative
wettbewerbswidrige Wirkung unwahrscheinlich, wenn insgesamt weniger als 40 %
des Marktes durch die Vereinbarungen gebunden sind; in einem solchen Fall ist ein
Entzug der Gruppenfreistellung unwahrscheinlich. Der genannte Wert kann auch
hoher ausfallen, wenn noch andere Faktoren wie die Anzahl der Wettbewerber,
Marktzutrittsschranken usw. beriicksichtigt werden. Liegt der Marktanteil einzelner
Unternehmen iiber der in der Vertikal-GVO festgelegten Schwelle und nimmt kein
Unternehmen eine beherrschende Stellung ein, so ist eine kumulative
wettbewerbswidrige Abschottungswirkung unwahrscheinlich, wenn insgesamt
weniger als 30 % des gesamten Marktes gebunden sind.

Betreibt der Abnehmer seine Geschifte in Rdumlichkeiten und auf Grundstiicken, die
dem Anbieter gehoren oder die dieser von einem Dritten gemietet hat, der mit dem
Abnehmer nicht in Verbindung steht, diirften die Moglichkeiten, wirksame
MaBnahmen zur Beseitigung einer etwaigen Abschottungswirkung zu treffen,
begrenzt sein. In diesem Fall ist ein Vorgehen der Kommission unwahrscheinlich,
solange keine Marktbeherrschung vorliegt.
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In Branchen, in denen der Verkauf von mehr als einer Marke an ein und derselben
Verkaufsstitte schwer moglich ist, ldsst sich ein gegebenenfalls auftretendes
Abschottungsproblem besser durch die Begrenzung der effektiven Vertragsdauer
16sen.

Werden splirbare wettbewerbswidrige Wirkungen festgestellt, so ist zu kléren, ob
eine Freistellung nach Artikel 101 Absatz3 AEUV in Betracht kommt. Bei
Wettbewerbsverboten konnen insbesondere die Effizienzgewinne von Bedeutung
sein, die unter Randnummer 14 Buchstaben b (Trittbrettfahren unter Anbietern), e,
(,Hold-up*“-Probleme) und i (Unzuldnglichkeiten der Kapitalmirkte) dieser
Leitlinien beschrieben werden.

Im Falle eines Effizienzgewinns im Sinne der Randnummer 14 Buchstaben b, e und 1
dieser Leitlinien konnte eine dem Abnehmer auferlegte Mengenvorgabe
moglicherweise eine Alternative sein, die den Wettbewerb weniger stark einschrinkt.
Ein Wettbewerbsverbot wiederum kann sich als der einzig mogliche Weg erweisen,
um Effizienzgewinne im Sinne der Randnummer 14 Buchstabe f (Lésung des ,,Hold-
up““-Problems in Verbindung mit der Ubertragung von Know-how) dieser Leitlinien
zu erzielen.

Bei vertragsspezifischen Investitionen des Anbieters (Randnummer 14 Buchstabe e
dieser Leitlinien) erfiillen Vereinbarungen mit Wettbewerbsverbot oder
Mengenvorgaben wiéhrend des Abschreibungszeitraums grundsétzlich die
Voraussetzungen von Artikel 101 Absatz 3 AEUV. Handelt es sich dabei um sehr
umfangreiche Investitionen, kann ein Wettbewerbsverbot begriindet sein, das ldnger
als fiinf Jahre dauert. Eine vertragsspezifische Investition liegt beispielsweise vor,
wenn der Anbieter eine Anlage errichtet oder umstellt, mit der nur Teile fiir einen
bestimmten Abnehmer gefertigt werden konnen. Allgemeine oder marktspezifische
Investitionen in  (zusdtzliche) Kapazititen sind normalerweise  nicht
vertragsspezifisch. Wenn aber ein Anbieter speziell in Verbindung mit der Téatigkeit
eines  bestimmten = Abnehmers neue Anlagen installiert (z.B. ein
Blechdosenhersteller, der in oder neben den R&aumlichkeiten, in denen ein
Lebensmittelhersteller seine Produkte abfiillt, eine neue Dosenmaschine aufstellt),
koénnen diese nur insofern rentabel betrieben werden, als sie fiir den betreffenden
Kunden produzieren; in diesem Fall wire die Investition vertragsspezifisch.

Gewihrt der Anbieter dem Abnehmer ein Darlehen oder stellt er dem Abnehmer
Ausriistungen zur Verfiigung, die nicht vertragsspezifisch sind, so reicht dies allein
in der Regel nicht aus, um die Freistellung einer wettbewerbswidrigen
Marktabschottungswirkung zu rechtfertigen. Im Falle von Unzuldnglichkeiten der
Kapitalmérkte kann es vorteilhafter sein, ein Darlehen beim Anbieter des
betreffenden Produkts aufzunehmen als bei einer Bank (siche Randnummer 14
Buchstabe i dieser Leitlinien). Doch selbst wenn der Anbieter des Produkts der
effizientere Kapitalgeber wire, sollte das Darlehen mit moglichst wenigen
Einschrankungen gewihrt werden, und der Abnehmer sollte daher im Allgemeinen
nicht daran gehindert werden, jederzeit und ohne Zahlung einer Vertragsstrafe das
Wettbewerbsverbot aufzuheben und das Restdarlehen zu tilgen.

Die Ubertragung von wesentlichem Know-how (Randnummer 14 Buchstabe f dieser
Leitlinien) rechtfertigt in der Regel ein Wettbewerbsverbot fiir die gesamte Dauer der
Liefervereinbarung, wie z. B. im Rahmen von Franchising.

Beispiel eines Wettbewerbsverbots
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Ein marktfiihrendes Unternehmen hilt auf einem nationalen Markt bei einem
Impulskonsum-Produkt einen Marktanteil von 40 % und verkauft 90 % seiner
Produkte iiber gebundene Einzelhdndler (damit sind 36 % des Marktes gebunden).
Die Einzelhdndler sind aufgrund der mit dem Unternechmen geschlossenen
Vereinbarungen verpflichtet, ihren Bedarf vier Jahre lang ausschlieBlich bei dem
Marktfiihrer zu decken. Der Marktfiihrer ist in den dicht besiedelten Gebieten wie
der Hauptstadt besonders stark vertreten. Auf seine zehn Wettbewerber, von denen
einige nur in bestimmten Regionen vertreten sind, entfallen jeweils sehr viel kleinere
Marktanteile, im Hochstfall 12 %. Diese zehn Wettbewerber setzen weitere 10 % der
Produktmenge iiber gebundene Verkaufsstitten ab. Der Markt zeichnet sich durch
ausgeprigte Marken- und Produktdifferenzierung aus. Der Marktfiihrer vertreibt die
starksten Marken. Er flihrt als einziger regelméfige landesweite Werbekampagnen
durch. Er stellt den gebundenen Einzelhéndlern spezielles Mobiliar zur Ausstellung
seines Produkts zur Verfiigung.

Diese Situation fiihrt dazu, dass insgesamt 46 % des Marktes (36 % + 10 %) fiir
potenzielle neue Marktteilnehmer und fiir auf dem Markt etablierte Unternehmen
ohne gebundene Verkaufsstitten unzuginglich, also abgeschottet, sind. Noch
schwieriger gestaltet sich der Marktzutritt fiir potenzielle neue Marktteilnehmer in
den von ihnen moglicherweise bevorzugten dicht besiedelten Gebieten, weil dort die
Marktabschottung noch ausgeprigter ist. AufBlerdem fiihrt das Fehlen von
Markenwettbewerb in den Verkaufsstatten angesichts der ausgeprigten Marken- und
Produktdifferenzierung und der hohen Kosten der Beschaffung von Informationen in
Bezug auf den Produktpreis zu einem zusdtzlichen Wohlfahrtsverlust fiir die
Verbraucher. Aufgrund der AusschlieBlichkeitsbindung der Verkaufsstitte sind
mogliche Effizienzgewinne, die der Marktfiihrer auf verringerte Transportkosten und
eventuell ein ,,Hold-up*“-Problem beim speziellen Mobiliar zuriickfiihrt, begrenzt und
wiegen die negativen Auswirkungen auf den Wettbewerb nicht auf. Die
Effizienzgewinne sind beschrinkt, weil die Transportkosten nicht mit der
AusschlieBlichkeitsbindung, sondern mit der Liefermenge zusammenhdngen, und
weil das Mobiliar weder besonderes Know-how beinhaltet noch markenspezifisch
ist. Aus diesen Griinden ist es unwahrscheinlich, dass die Voraussetzungen von
Artikel 101 Absatz 3 AEUV erfiillt sind.

Beispiel einer Mengenvorgabe

Hersteller X (Marktanteil: 40 %) setzt 80 % seiner Produktion aufgrund von
Vertrdgen ab, die die Wiederverkdufer verpflichten, mindestens 75 % ihres Bedarfs
an dem betreffenden Produkttyp bei ihm zu decken. Als Gegenleistung stellt der
Hersteller Finanzierung und Ausriistungen zu gilinstigen Bedingungen bereit. Die
Vertrdge haben eine Laufzeit von fiinf Jahren, in denen das Darlehen in gleichen
Raten abzuzahlen sind. Nach Ablauf von zwei Jahren konnen die Abnehmer den
Vertrag mit einer Frist von sechs Monaten kiindigen, wenn sie das Restdarlehen
vollstindig tilgen und die Ausriistungen zum Marktwert iibernehmen. Am Ende der
fiinfjahrigen Laufzeit gehen die Ausriistungen ins Eigentum des Abnehmers iiber.
Die Wettbewerber — zwolf an der Zahl und zumeist kleinere Hersteller (der grof3te
hélt einen Marktanteil von 20 %) — schlieBen &hnliche Vertrige mit
unterschiedlichen Laufzeiten. Hersteller mit Marktanteilen unter 10 % haben oft
Vertrdge mit langeren Laufzeiten und mit weniger groBziigigen Kiindigungsklauseln.
Die Abnehmer konnen nach den Vertrdgen, die sie mit Hersteller X geschlossen
haben, 25 % ihres Bedarfs bei Wettbewerbern decken. In den letzten drei Jahren
erfolgte der Marktzutritt zweier neuer Hersteller, die zusammen einen Marktanteil
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von rund 8 % erobert haben, indem sie u. a. eine Rethe von Wiederverkdufern aus
ihren Kreditbindungen befreiten und selbst vertraglich an sich banden.

24% des Marktes sind durch die Vereinbarungen von Hersteller X
(0,75 x 0,80 x 40 %), weitere 25 % durch die Vereinbarungen der iibrigen Hersteller
gebunden. Damit sind sowohl potenzielle neue Marktteilnehmer als auch etablierte
Unternehmen, die keine Verkaufsstitten an sich gebunden haben, zumindest in den
ersten zwei Jahren der Laufzeit der Liefervertrige von 49 % des Marktes
ausgeschlossen. Der Markt zeigt, dass die Wiederverkdufer oft Schwierigkeiten
haben, Kredite von Banken zu erhalten, und im Allgemeinen zu klein sind, um sich
auf andere Weise, z. B. durch die Ausgabe von Aktien, Kapital zu beschaffen.
AufBlerdem kann Hersteller X nachweisen, dass er seinen Absatz besser planen und
Transportkosten einsparen kann, wenn er den Verkauf auf eine kleine Zahl von
Wiederverkdufern begrenzt. In Anbetracht der Effizienzgewinne und des Umstands,
dass die Abnehmer von Hersteller X laut Vertrag 25 % ihres Bedarfs anderweitig
decken konnen, der realen Moglichkeit einer vorzeitigen Vertragskiindigung, des
unldngst erfolgten Marktzutritts neuer Hersteller und der Tatsache, dass rund die
Hélfte der Wiederverkdufer nicht gebunden ist, diirfte die vom Hersteller X
gehandhabte Mengenvorgabe (75 %) die Voraussetzungen von Artikel 101 Absatz 3
AEUYV erfiillen.

Alleinbelieferung

Alleinbelieferung bezieht sich auf Bestimmungen, durch die der Anbieter
verpflichtet oder angehalten wird, die Vertragsprodukte ausschlieSlich oder
hauptsédchlich an einen Abnehmer oder fiir einen bestimmten Verwendungszweck zu
verkaufen. Dies kann in Form einer Alleinbelieferungsklausel erfolgen, die den
Anbieter dazu verpflichtet, fiir die Zwecke des Weiterverkaufs oder fiir einen
bestimmten Verwendungszweck nur an einen Abnehmer zu verkaufen, aber auch die
Form einer Mengenvorgabe fiir den Anbieter annehmen, in deren Rahmen ein
Anbieter und ein Abnehmer Anreize vereinbaren, die den Anbieter dazu veranlassen,
seine Verkdufe im Wesentlichen auf diesen Abnehmer zu konzentrieren. Die
Lieferung von Zwischenprodukten mit AusschlieBlichkeitsbindung wird haufig auch
als ,,Industrial Supply* bezeichnet.

Alleinbelieferungsvereinbarungen sind nach der Vertikal-GVO freigestellt, wenn der
Marktanteil des Anbieters und des Abnehmers jeweils nicht mehr als 30 % betrégt;
dies gilt selbst dann, wenn die Vereinbarung noch andere vertikale Beschrankungen
wie z. B. ein Wettbewerbsverbot enthélt. Im nachstehenden Teil dieses Abschnitts
werden Anhaltspunkte gegeben, wie in einzelnen Fillen, in denen die
Marktanteilsschwelle iberschritten wird, bei der Priifung von
Alleinbelieferungsvereinbarungen vorzugehen ist.

Die groBite Gefahr fiir den Wettbewerb besteht bei der Alleinbelieferung in der
wettbewerbswidrigen Abschottung des Marktes fiir andere Abnehmer. Mogliche
Auswirkungen &hneln jenen von Alleinvertriebsvereinbarungen, insbesondere wenn
der Alleinvertriebshéndler der einzige Abnehmer auf dem gesamten Markt ist (siche
insbesondere Randnummer 113 dieser Leitlinien). Es ist somit wichtig, den
Marktanteil des Abnehmers im vorgelagerten Beschaffungsmarkt zu kennen, um
einschidtzen zu konnen, ob dieser in der Lage wire, dem Anbieter
Alleinbelieferungsverpflichtungen aufzuerlegen, die anderen Abnehmern den
Zugang zu einer bestimmten Lieferquelle verschlieBen wiirden. Ob ein
wettbewerbsrechtliches Problem entstehen konnte, hingt jedoch vor allem von der
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Stellung des Abnehmers auf dem nachgelagerten Markt ab. Hat der Abnehmer dort
keine Marktmacht, so ist nicht mit spiirbaren negativen Auswirkungen auf die
Verbraucher zu rechnen. Negative Auswirkungen sind jedoch moglich, wenn der
Marktanteil des Abnehmers sowohl auf dem nachgelagerten Vertriebsmarkt als auch
auf dem vorgelagerten Beschaffungsmarkt 30 % tiibersteigt. Doch auch wenn der
Marktanteil des Abnehmers die 30 %-Schwelle auf dem vorgelagerten Markt nicht
iibersteigt, konnen insbesondere in Fillen, in denen diese Schwelle im
nachgelagerten Markt iiberschritten wird und sich die Alleinvertriebsvereinbarung
auf einen bestimmten Verwendungszweck fiir die Vertragsprodukte bezieht,
erhebliche = Abschottungswirkungen  auftreten.  Verpflichtungen,  Produkte
ausschlieBlich oder iiberwiegend an einen Abnehmer zu liefern, der im
nachgelagerten Markt eine beherrschende Stellung innehat, konnen schnell
erhebliche wettbewerbswidrige Auswirkungen zur Folge haben.

Dabei ist nicht nur die Marktstellung des Abnehmers auf dem vor- und
nachgelagerten Markt von Bedeutung, sondern auch der Umfang und die Dauer der
Alleinbelieferungsverpflichtung. Je mehr Lieferungen gebunden sind und je lédnger
die Dauer der Alleinbelieferungsverpflichtung ist, desto groBBer diirfte die
Abschottungswirkung sein. Bei Alleinbelieferungsvereinbarungen mit einer Dauer
von weniger als fiinf Jahren, die Unternehmen in nicht marktbeherrschender Stellung
anwenden, ist gewohnlich eine  sorgfiltige  Gegeniiberstellung  der
wettbewerbsfordernden und -schddigenden Auswirkungen erforderlich. Betridgt die
Dauer mehr als flinf Jahre, ist davon auszugehen, dass die Vereinbarungen bei den
meisten Investitionsarten nicht als fiir die Erzielung der behaupteten
Effizienzgewinne erforderlich betrachtet werden bzw. dass diese Gewinne nicht
ausreichen, um die Abschottungswirkung zu kompensieren.

Die Marktstellung der konkurrierenden Abnehmer auf dem vorgelagerten Markt ist
ebenfalls von Bedeutung, da es  wahrscheinlich ist, dass eine
Alleinbelieferungsvereinbarung konkurrierende Abnehmer aus wettbewerbswidrigen
Griinden, z. B. durch Erhohung ihrer Kosten, ausschlieft, insbesondere wenn sie
wesentlich kleiner sind als der ausschlieBende Abnehmer. Ein Marktausschluss
konkurrierender Abnehmer ist dagegen unwahrscheinlich, wenn diese Wettbewerber
iiber eine dhnliche Nachfragemacht wie der an der Vereinbarung beteiligte
Abnehmer verfligen und den Anbietern dhnliche Absatzmdoglichkeiten bieten kdnnen.
In einem solchen Fall wéren gegebenenfalls nur potenzielle neue Marktteilnehmer
vom Markt ausgeschlossen, denen es nicht gelingt, sich Lieferquellen zu sichern,
weil mehrere grole Abnehmer Alleinbelieferungsvertrage mit den meisten Anbietern
in dem betreffenden Markt geschlossen haben. Eine solche kumulative Wirkung
kann den Entzug des Rechtsvorteils der Vertikal-GVO nach sich ziehen.

Das Vorhandensein von Marktzutrittsschranken auf der Anbieterebene sowie deren
GroBe sind fiir die Beurteilung, ob eine echte Marktabschottung vorliegt, von
Bedeutung. Soweit es fiir konkurrierende Abnehmer effizient ist, die Ware oder
Dienstleistung im Wege der vertikalen Integration im vorgelagerten Markt selbst zu
beschaffen, diirfte eine Abschottung kaum ein echtes Problem darstellen. Haufig
bestehen aber betrachtliche Marktzutrittsschranken.

Die Gegenmacht von Anbietern sollte ebenfalls berlicksichtigt werden, da es
wichtige Abnehmer nicht ohne Weiteres zulassen, dass ein Abnehmer sie von
anderen Abnehmern abschneidet. Die Gefahr einer Marktabschottung besteht daher
hauptséchlich dann, wenn die Anbieter schwach und die Abnehmer stark sind. Bei
starken Anbietern kann Alleinbelieferung in Verbindung mit Wettbewerbsverboten
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auftreten. Bei dieser Kombination kommen die Regeln zum Tragen, die in Bezug auf
den Markenzwang formuliert wurden. Haben beide Seiten vertragsspezifische
Investitionen vornehmen miissen (,,Hold-up“-Problem), kann eine Kombination von
Alleinbelieferung und Wettbewerbsverbot, d. h. eine gegenseitige ausschlieliche
Bindung in Alleinbelieferungsvereinbarungen, oft gerechtfertigt sein, insbesondere
dann, wenn keine marktbeherrschende Stellung vorliegt.

SchlieBlich sind die Handelsstufe und die Art des Produkts fiir die Beurteilung einer
moglichen  Abschottungswirkung von Bedeutung. Eine wettbewerbswidrige
Marktabschottung ist weniger wahrscheinlich, wenn es sich um ein Zwischenprodukt
handelt oder wenn das Produkt homogen ist. Im erstgenannten Fall kann ein vom
Markt ausgeschlossener Hersteller, der eine bestimmte Vorleistung bendtigt, in der
Regel flexibler auf die Nachfrage seiner Kunden reagieren als der Grof3- oder
Einzelhdndler, der die Nachfrage des Endverbrauchers, fiir den Marken unter
Umstidnden sehr wichtig sind, zu befriedigen hat. Bei homogenen Produkten ist der
Verlust einer moglichen Lieferquelle fiir die ausgeschlossenen Abnehmer weniger
bedeutsam als bei heterogenen Produkten, die unterschiedliche Merkmale und
Qualitdtseigenschaften aufweisen. Bei Marken-Endprodukten oder differenzierten
Zwischenprodukten auf Mairkten mit Zutrittsschranken konnen
Alleinbelieferungsverpflichtungen spiirbare wettbewerbswidrige Auswirkungen
haben, wenn die Wettbewerber des Abnehmers im Vergleich zu diesem klein sind;
dies gilt selbst dann, wenn der Abnehmer im nachgelagerten Markt keine
marktbeherrschende Stellung einnimmt.

Effizienzgewinne sind bei ,,Hold-up“-Problemen (Randnummer 14 Buchstaben e
und f dieser Leitlinien) zu erwarten, und zwar bei Zwischenprodukten mit groBerer
Wahrscheinlichkeit als bei Endprodukten. Effizienzgewinne anderer Art sind
weniger wahrscheinlich. Etwaige GroBenvorteile im Vertrieb (Randnummer 14
Buchstabe g dieser Leitlinien) diirften eine Alleinbelieferung nicht rechtfertigen.

Zur Losung von ,Hold-up“-Problemen und mehr noch zur Erzielung von
GroBenvorteilen im Vertrieb gibt es durchaus weniger wettbewerbsbeschrankende
Alternativen zur Alleinbelieferung, z.B. Mengenvorgaben fiir den Anbieter
(Mindestliefermengen usw.).

Beispiel einer Alleinbelieferung

Auf einem Markt fiir einen bestimmten Teiletyp (Zwischenprodukte) kommt
Anbieter A mit Abnehmer B {iberein, mit eigenem Know-how und erheblichen
Investitionen in neue Maschinen sowie mithilfe der von Abnehmer B vorgegebenen
Spezifikationen eine andere Version des Teils zu entwickeln. Anbieter B muss
erhebliche Investitionen tdtigen, um das neue Teil in sein Produkt einzubauen. Es
wird vereinbart, dass A das neue Produkt ab dessen Markteinfiihrung fiinf Jahre lang
ausschlieBlich an Abnehmer B liefert. B darf das Produkt wihrend desselben
Zeitraums nur von A beziehen. Sowohl A als auch B diirfen weiterhin andere
Versionen des Teils an anderer Stelle verkaufen bzw. kaufen. Der Marktanteil von
Abnehmer B auf dem vorgelagerten Teilemarkt und auf dem nachgelagerten
Endproduktmarkt betrdgt jeweils 40 %. Der Teileanbieter hat einen Marktanteil von
35 %. Zwei weitere Teileanbieter halten rund 20 % bis 25 % Marktanteil; daneben
gibt es noch eine Reihe kleinerer Anbieter.

Wegen der erheblichen Investitionen diirfte die Vereinbarung in Anbetracht der
Effizienzgewinne und der geringen Marktabschottungswirkung die Voraussetzungen
von Artikel 101 Absatz3 AEUV erfiillen. Andere Abnehmer sind von einer
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bestimmten Version eines Produkts eines Anbieters mit 35 % Marktanteil
ausgeschlossen, jedoch konnten andere Teileanbieter &dhnliche neue Produkte
entwickeln. Die Abschottung eines Teils der Nachfrage von Abnehmer B gegeniiber
anderen Anbietern ist auf maximal 40 % des Marktes begrenzt.

Beschrinkungen hinsichtlich der Nutzung von Online-Marktpldtzen

Online-Marktpldtze sind Online-Plattformen, die Héandler und potenzielle Kunden
miteinander verbinden, um direkte Kéufe zu ermdglichen. Online-Plattformen, die
keine direkte Kauffunktionalitdt bieten, sondern Kunden auf andere Websites
weiterleiten, auf denen Waren und Dienstleistungen erworben werden kdnnen, gelten
im Sinne dieser Richtlinien nicht als Online-Marktplitze, sondern als
Werbeplattformen.

Online-Marktpldtze sind zu einem wichtigen Vertriebskanal fiir Anbieter und
Einzelhéndler geworden, der ihnen Zugang zu einer groflen Anzahl von Kunden
verschafft, aber auch fiir Endverbraucher. Online-Marktplitze koénnen es
Einzelhdndlern ermdglichen, mit geringeren Anfangsinvestitionen in den Online-
Verkauf einzusteigen. Ferner konnen sie den grenziiberschreitenden Verkauf
erleichtern und den Bekanntheitsgrad vor allem kleiner und mittlerer Einzelhéndler
erhohen, die keinen eigenen Online-Shop betreiben oder bei den Endverbrauchern
nicht sehr bekannt sind.

Anbieter mochten moglicherweise die Nutzung von Online-Marktplédtzen durch ihre
Abnehmer einschriinken,''> um beispielsweise das Image und die Positionierung
threr Marke zu schiitzen, den Verkauf von gefdlschten Produkten zu verhindern,
ausreichende Dienstleistungen vor und nach dem Verkauf zu gewéhrleisten oder
sicherzustellen, dass der Einzelhdndler eine direkte Beziehung zu den Kunden
unterhilt. Die Einschriankungen konnen von einem volligen Verbot der Nutzung von
Online-Marktpldtzen bis hin zur Auferlegung bestimmter qualitativer Anforderungen
reichen, die von den Marktpldtzen erfiillt werden miissen. Beispielsweise konnen
Anbieter die Nutzung von Marktpldtzen verbieten, auf denen Produkte versteigert
werden, oder sie konnen von den Abnehmern verlangen, spezialisierte Marktplétze
zu nutzen, um bestimmte Qualitdtsstandards in Bezug auf das Umfeld und die
Parameter fiir den Verkauf ihrer Waren oder Dienstleistungen zu gewihrleisten.
Einige qualitative Anforderungen kénnen de facto auf ein Verbot der Nutzung von
Online-Marktplédtzen hinauslaufen, weil kein Online-Marktplatz in der Lage ist, die
Anforderung zu erfiillen, z. B. wenn der Anbieter verlangt, dass das Logo des
Online-Marktplatzes nicht sichtbar ist oder dass der Domainname einer vom
Einzelhdndler genutzten Website den Namen des Unternehmens des Einzelhdndlers
enthalt.

Eine Beschrinkung des Verkaufs auf Online-Marktpldtzen in einer vertikalen
Vereinbarung ist nach der Vertikal-GVO freigestellt, wenn die Marktanteile des
Anbieters und des Abnehmers jeweils 30 % nicht iiberschreiten und die vertikale
Vereinbarung keine Kernbeschrinkung nach der Vertikal-GVO oder eine nach der
Vertikal-GVO ausgeschlossene Beschrankung enthilt, die nicht vom Rest der
vertikalen Vereinbarung getrennt werden kann. Wie in Artikel 1 Vertikal-GVO und
Abschnitt 6.1.2. dieser Leitlinien dargelegt, betrifft eine Beschrankung oder ein
Verbot des Verkaufs auf Online-Marktpldtzen die Modalititen des Online-Verkaufs
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des Abnehmers und beschrankt nicht den Verkauf in ein bestimmtes Gebiet oder an
eine bestimmte Kundengruppe. Obwohl die Nutzung eines bestimmten Online-
Kanals eingeschrinkt wird, bleiben andere Online-Kanidle fiir den Abnehmer
verfiigbar.!'® Zum Beispiel kann der Abnehmer trotz einer Beschriinkung oder eines
Verbots des Verkaufs auf Online-Marktpldtzen die Vertragswaren oder -
dienstleistungen weiterhin iiber seine eigene Website verkaufen und Online-
Werbekanile nutzen, um Kunden auf seine Website zu locken.'!’

Wihrend jede Beschrinkung des Online-Verkaufs, die unmittelbar oder mittelbar
bezweckt, den Abnehmer oder seine Kunden an der tatsdchlichen Nutzung des
Internets fiir den Online-Verkauf ihrer Waren oder Dienstleistungen zu hindern, eine
Kernbeschrankung im Sinne von Artikel 4 Buchstaben b bis d Vertikal-GVO und
eine bezweckte Beschrankung im Sinne des Artikels 101 Absatz 1 AEUV darstellt,
kann eine Beschrinkung der Nutzung von Online-Marktpldtzen generell in den
geschiitzten Bereich der Vertikal-GVO fallen. Wie in Randnummer 194 dargelegt,
betrifft eine Beschrankung der Nutzung von Online-Marktpldtzen in der Regel keine
Gruppe von Online-Nutzern, die sich innerhalb der Gruppe der Online-Kaufer
eingrenzen lasst, und schrankt den Abnehmer nicht darin ein, die Vertragswaren oder
-dienstleistungen {iber seine eigene Website zu verkaufen oder unter bestimmten
Umstdnden iiber das Internet auf Plattformen Dritter zu bewerben und Online-
Suchmaschinen zu nutzen, um Kunden auf seine Website zu locken, und stellt daher
keine Kernbeschrinkung gemill Artikel 4 Buchstaben b bis d Vertikal-GVO dar,
soweit sie die tatsdchliche Nutzung des Internets durch die Abnehmer oder ihre
Kunden fiir den Online-Verkauf de facto nicht verhindert.

Fir die Beurteilung von Beschrankungen hinsichtlich der Nutzung von Online-
Marktpldtzen in Einzelfillen, in denen die Marktanteilsschwelle von 30 %
iiberschritten wird, werden im nachstehenden Teil dieses Abschnitts einige
Anhaltspunkte gegeben. Die in Abschnitt 8.1 dargelegten allgemeinen Grundsitze
bilden den relevanten Rahmen fiir diese Beurteilung. Beschrankungen hinsichtlich
der Nutzung von Online-Marktpliatzen fiir den Verkauf in Gebiete oder an
Kundengruppen, die ausschlieflich dem Anbieter vorbehalten sind oder
ausschlieBlich anderen Haindlern zugewiesen werden, sind Teil eines
Alleinvertriebssystems und sollten zusammen mit diesem System beurteilt werden.

In selektiven Vertriebssystemen wird hdufig die Nutzung von Online-Marktpldtzen
eingeschrinkt. In Abschnitt 4.6.2 werden die Kriterien dargelegt, unter denen ein
selektives Vertriebssystem nicht unter Artikel 101 Absatz 1 AEUV fillt, namlich
wenn 1) Wiederverkdufer auf der Grundlage objektiver qualitativer Kriterien
ausgewihlt werden, die fiir alle potenziellen Wiederverkédufer einheitlich festgelegt
und nicht in diskriminierender Weise angewandt werden, ii) die Merkmale der
Vertragswaren oder -dienstleistungen ein selektives Vertriebsnetz erforderlich
machen, um ihre Qualitit zu erhalten und ihre ordnungsgeméife Verwendung zu
gewihrleisten, und iii) die festgelegten Kriterien nicht iiber das erforderliche Maf}
hinausgehen.!'® Insbesondere in Fillen, in denen der Anbieter keine Vereinbarung
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mit dem Online-Marktplatz eingeht und somit nicht sicherstellen kann, dass der
Marktplatz seine Auswahlkriterien erfiillt, kann eine Beschrinkung oder ein Verbot
der Nutzung von Online-Marktpldtzen die oben genannten Kriterien erfiillen und
somit angemessen sein und nicht {iber das hinausgehen, was zur Wahrung der
Qualitdit und zur Sicherstellung der ordnungsgeméflen Verwendung der
Vertragswaren oder -dienstleistungen erforderlich ist. In Féllen, in denen ein
Anbieter den Betreiber eines Online-Marktplatzes als zugelassenen Héndler in sein
selektives Vertriebssystem einbezieht oder in denen er die Nutzung von Online-
Marktplatzen durch einige zugelassene Héndler, nicht aber durch andere einschrinkt,
oder in denen er die Nutzung eines Online-Marktplatzes einschrinkt, diesen
Marktplatz aber selbst fiir den Vertrieb der Vertragswaren oder -dienstleistungen
nutzt, diirften Beschrdnkungen der Nutzung solcher Online-Marktplitze die
Anforderungen der Angemessenheit und Notwendigkeit jedoch kaum erfiillen.

Die moglichen Risiken fiir den Wettbewerb, die sich aus Beschrinkungen
hinsichtlich der Nutzung von Online-Marktplitzen ergeben, sind eine Verringerung
des markeninternen Wettbewerbs auf der Vertriebsebene und der Ausschluss von
Héndlern, insbesondere von kleinen und mittleren, soweit den Héindlern ein
potenziell wichtiger Absatzkanal entzogen wird.

Um die moglichen wettbewerbswidrigen Auswirkungen von Beschrankungen
hinsichtlich der Nutzung von Online-Marktpldtzen zu beurteilen, muss zundchst der
Grad des Markenwettbewerbs beurteilt werden. Wie in Abschnitt 8.1.1. dieser
Leitlinien dargelegt, kann ein ausreichender Markenwettbewerb grundsétzlich jeden
Verlust an markeninternem Wettbewerb abmildern. Zu diesem Zweck sollte die
Marktstellung des Anbieters und seiner Wettbewerber in Betracht gezogen werden.
Zweitens sind die Art und der Umfang der Beschridnkungen hinsichtlich der Nutzung
von Online-Marktpldtzen zu beriicksichtigen. So ist beispielsweise ein Verbot aller
Verkdufe iiber Online-Marktpldtze restriktiver als eine Beschrinkung der Nutzung
bestimmter Online-Marktpldtze oder die Vorgabe, nur Marktplidtze zu nutzen, die
bestimmte qualitative Kriterien erfiillen. Drittens sollte die relative Bedeutung der
eingeschriankten Online-Marktpldtze als Vertriebskanal auf den sachlich und
rdumlich relevanten Mairkten beriicksichtigt werden. SchlieBlich sollte die
kumulative Wirkung anderer vom Anbieter auferlegter Beschrankungen fiir Online-
Verkaufe oder -Werbung berticksichtigt werden.

Wie in Randnummer 314 dieser Leitlinien dargelegt, konnen Beschrinkungen
hinsichtlich der Nutzung von Online-Marktpldtzen zu Effizienzgewinnen fiihren,
insbesondere im Zusammenhang mit der Gewihrleistung des Markenschutzes oder
eines bestimmten Niveaus der Dienstleistungsqualitit oder der Verringerung der
Moglichkeiten flir Filschungen. Soweit die Beschrdnkungen nicht bereits auflerhalb
des Anwendungsbereichs von Artikel 101 Absatz 1 AEUV liegen, muss bei der
Beurteilung beriicksichtigt werden, ob solche Effizienzgewinne durch weniger
restriktive Mittel im Einklang mit den Voraussetzungen von Artikel 101 Absatz 3
AEUV erzielt werden konnen. Dies konnte der Fall sein, wenn der Online-
Marktplatz Einzelhdndlern die Mdoglichkeit gibt, einen eigenen Markenshop
innerhalb des Marktplatzes zu erstellen. Etwaige vom Anbieter vorgebrachte
qualitidtsbezogene Griinde diirften die Voraussetzungen von Artikel 101 Absatz 3
AEUYV nicht erfiillen, wenn der Anbieter die Online-Marktplitze selbst nutzt, die von
den Beschrankungen betroffen sind, oder wenn der Anbieter die Beschrinkung nur
einigen Handlern auferlegt, anderen aber nicht, oder wenn der Betreiber des Online-
Marktplatzes selbst ein zugelassenes Mitglied des selektiven Vertriebssystems ist.
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Beschrdnkung hinsichtlich der Nutzung von Preisvergleichsinstrumenten

Preisvergleichsinstrumente, zum Beispiel Preisvergleichs-Websites oder -Apps,
ermdglichen es Einzelhdndlern, ihre Sichtbarkeit zu erhohen und Traffic fiir ihre
Website zu generieren. Ferner bieten sie potenziellen Kunden die Mdglichkeit,
Einzelhdndler zu finden, verschiedene Produkte zu vergleichen und Angebote fiir
dasselbe Produkt zu vergleichen. Preisvergleichsinstrumente erhdhen die
Preistransparenz und intensivieren den markeninternen und potenziell auch den
markentiibergreifenden Preiswettbewerb zwischen Einzelhdndlern.

Im Gegensatz zu Online-Marktpldtzen bieten Preisvergleichsinstrumente in der
Regel keine Verkaufs- und Kauffunktionalitit, sondern leiten die Kunden auf die
Website des Einzelhdndlers weiter und ermdglichen so eine direkte Transaktion
zwischen dem Kunden und dem Einzelhiindler.''® Preisvergleichsinstrumente sind
also kein eigenstindiger Online-Vertriebskanal, sondern eher ein Online-
Werbekanal.

Anbieter mochten moglicherweise die Nutzung von Preisvergleichsinstrumenten
einschrinken,'” um z B. ihr Markenimage zu schiitzen, da sich
Preisvergleichsinstrumente in der Regel auf den Preis konzentrieren und es
Einzelhéndlern mdglicherweise nicht ermdglichen, sich durch andere Merkmale, wie
z. B. das Sortiment oder die Qualitit der Vertragswaren oder -dienstleistungen,
abzusetzen. Andere Griinde fiir die Beschrinkung der Nutzung von
Preisvergleichsinstrumenten konnen darin bestehen, die Mdoglichkeiten fiir
Falschungen zu verringern oder Geschdftsmodelle zu schiitzen, die z.B. auf
Spezialisierung oder Qualitit statt auf den Preis setzen.

Beschriankungen hinsichtlich der Nutzung von Preisvergleichsinstrumenten kénnen
von einem direkten oder indirekten Verbot bis hin zu Beschrankungen basierend auf
Qualitdtsanforderungen oder Anforderungen, bestimmte Inhalte in die auf dem
Preisvergleichsinstrument beworbenen Angebote aufzunehmen, reichen. So kann
beispielsweise eine Beschrinkung der Bereitstellung von Preisinformationen fiir
Preisvergleichsinstrumente oder eine Anforderung, vor der Nutzung von
Preisvergleichsinstrumenten die Genehmigung des Anbieters einzuholen, oder eine
Beschrinkung  der  Verwendung der  Marke des  Anbieters in
Preisvergleichsinstrumenten einer indirekten Verhinderung der Nutzung von
Preisvergleichsinstrumenten gleichkommen.

Beschriankungen hinsichtlich der Nutzung von Preisvergleichsinstrumenten kénnen
die Suchkosten der Verbraucher erhdhen und dadurch den Preiswettbewerb im
Einzelhandel aufweichen. Wie bei anderen Beschrinkungen von Online-Werbung
konnen Beschrinkungen der Moglichkeit des Abnehmers,
Preisvergleichsinstrumente zu nutzen, den Abnehmer daran hindern, an Kunden zu
verkaufen, die sich auBerhalb seines physischen Handelsgebiets befinden und online
kaufen mochten. Die Verhinderung der Nutzung von Preisvergleichsinstrumenten in
einer vertikalen Vereinbarung schrinkt die Moglichkeiten des Abnehmers ein,
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potenzielle Kunden anzusprechen, sie iiber sein Angebot zu informieren und sie auf
seine Website zu leiten. Solange die Nutzung von Preisvergleichsinstrumenten als
solche keine gezielte Form der Werbung im Sinne der Randnummer 200 dieser
Leitlinien ist, ist die Verhinderung der Nutzung von Preisvergleichsinstrumenten als
Online-Werbekanal geeignet, den passiven Verkauf an Kunden, die online kaufen
wollen und sich auBerhalb des physischen Handelsgebiets des Héndlers befinden,
einzuschranken, und stellt eine Kernbeschrankung gemal3 Artikel 4 Buchstaben b bis
d Vertikal-GVO dar. Die grofiten moglichen Wettbewerbsrisiken in einem solchen
Fall sind die Marktaufteilung, die eine Preisdiskriminierung begiinstigen kann, und
ein reduzierter markeninterner Wettbewerb. Beschrinkt sich die Beschrinkung
dagegen auf die Nutzung von Preisvergleichsinstrumenten zur Ansprache von
Kunden in einem Gebiet oder einer Kundengruppe, das bzw. die ausschlieBlich dem
Anbieter vorbehalten oder ausschlieBlich anderen Hindlern zugewiesen ist
(Alleinvertrieb), z. B. weil das Preisvergleichsinstrument in einer Sprache abgefasst
ist, die in dem Gebiet, in dem der Abnehmer niedergelassen ist, nicht gebréuchlich
ist, oder einen Domainnamen hat, der in dem Gebiet, in dem der Abnehmer
niedergelassen ist, nicht verwendet wird, so wiirde die Beschrinkung unter die
Ausnahme nach Artikel 4 Buchstabe b Ziffer i Vertikal-GVO fallen.

Beschrinkungen hinsichtlich der Nutzung von Preisvergleichsinstrumenten, die
deren Nutzung weder direkt noch indirekt verhindern, z. B. Anforderungen, dass
Preisvergleichsinstrumente bestimmte Qualitdtsstandards erfiillen miissen, schrianken
den Verkauf an Kunden in einem bestimmten Gebiet oder einer bestimmten
Kundengruppe nicht ein, sondern bestimmen die Verkaufsmethoden und fallen daher
unter die Gruppenfreistellung nach der Vertikal-GVO. Die folgenden Leitlinien
dienen zur Beurteilung solcher Beschrinkungen, wenn die Vertikal-GVO nicht gilt.

In  selektiven  Vertriebssystemen  wird  héufig die  Nutzung von
Preisvergleichsinstrumenten eingeschrankt. In Abschnitt 4.6.2 dieser Leitlinien
werden die Kriterien dargelegt, unter denen ein selektives Vertriebssystem nicht in
den Anwendungsbereich von Artikel 101 Absatz 1 AEUV fillt. Es ist jedoch
unwahrscheinlich, dass die Verhinderung der Nutzung von
Preisvergleichsinstrumenten angemessen oder notwendig ist, um die Qualitdt zu
erhalten oder die ordnungsgemidfle Nutzung von Vertragswaren oder -
dienstleistungen zu gewéhrleisten, da diese Instrumente potenzielle Kunden in der
Regel auf die Website des zugelassenen Héndlers umleiten, um den Kauf zu titigen.
Der Lieferant ist in der Lage, durch seine Auswahlkriterien und durch
Anforderungen in seiner vertikalen Vereinbarung mit dem Héndler Kontrolle iiber
die Website des Handlers auszuiiben.

Beschriankungen hinsichtlich der Nutzung von Preisvergleichsinstrumenten, die
deren Nutzung weder direkt noch indirekt verhindern, z. B. die Anforderung, dass
nur Preisvergleichsinstrumente  genutzt werden diirfen, die bestimmte
Qualitdtsstandards erfiillen, kénnen, wenn sie nicht durch die Vertikal-GVO
abgedeckt sind, die Maoglichkeiten des Abnehmers zur Nutzung von
Preisvergleichsinstrumenten erheblich einschranken. In diesen Féllen st
moglicherweise zu priifen, ob die Beschriankung zu dhnlichen Wirkungen fiihrt wie
die Verhinderung der Nutzung von Preisvergleichsinstrumenten, d.h. zu einem
Schaden fiir die Verbraucher, der in einer Erhéhung der Suchkosten fiir die
Verbraucher und einer Aufweichung des Preiswettbewerbs besteht, oder zu einer
Marktaufteilung, die eine Preisdiskriminierung erleichtern kann, was sich letztlich
auf den Markenwettbewerb und moglicherweise auch auf den markeninternen
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8.2.5.
(333)

(334)

Wettbewerb auswirkt. Solche Beschrinkungen kénnen auch den markeninternen
Wettbewerb einschrinken, z. B. wenn ein Anbieter die Beschrinkungen nicht all
seinen Hindlern auferlegt oder wenn der Anbieter die von der Beschrinkung
erfassten Preisvergleichsinstrumente selbst nutzt. Soweit Héndler daran gehindert
werden, auf einen potenziell bedeutenden Online-Werbekanal zuriickzugreifen,
wiirden sie nur begrenzten Wettbewerbsdruck auf den Anbieter oder andere Handler
austliben, die dieser Beschrankung nicht unterliegen.

Relevante Faktoren fiir die Beurteilung nach Artikel 101 Absatz 1 AEUV sind u. a.
die Marktstellung des Anbieters und seiner Wettbewerber; die Bedeutung von
Preisvergleichsinstrumenten als Werbekanal auf den sachlich und rdumlich
relevanten Maérkten der Vertragswaren oder -dienstleistungen; die Art und der
Umfang der Beschrinkungen und die relative Bedeutung bestimmter
Preisvergleichsinstrumente, deren Nutzung eingeschriankt oder verboten wird, sowie
die Frage, ob der Anbieter auch die Moglichkeit des Hindlers zur Nutzung anderer
Formen der Online-Werbung einschriankt. Die kumulative Wirkung solcher anderen
Beschrinkungen mit der Beschrinkung hinsichtlich der Nutzung von
Preisvergleichsinstrumenten sollte berticksichtigt werden.

Wie in Randnummer 323 dieser Leitlinien dargelegt, konnen Beschrinkungen
hinsichtlich der Nutzung von Preisvergleichsinstrumenten zu Effizienzgewinnen
filhren, insbesondere 1im Zusammenhang mit der Gewdhrleistung des
Markenschutzes oder eines bestimmten Niveaus der Dienstleistungsqualitdt oder der
Verringerung der Moglichkeiten fiir Félschungen. Im Einklang mit den
Voraussetzungen von Artikel 101 Absatz3 AEUV muss bei der Beurteilung
beriicksichtigt werden, ob solche Effizienzgewinne auch mit weniger restriktiven
Mitteln erzielt werden konnen. Dies konnte der Fall sein, wenn das
Preisvergleichsinstrument auch Vergleiche oder Bewertungen im Zusammenhang
mit der Qualitdt der betreffenden Waren oder Dienstleistungen, dem Kundenservice,
der Vertrauenswiirdigkeit des Héndlers oder anderen Merkmalen der Angebote der
Héndler vorsieht. Bei der Beurteilung von qualititsbezogenen Begriindungen nach
Artikel 101 Absatz 3 AEUV sollte beriicksichtigt werden, dass der Verkauf nicht
iiber das Preisvergleichsinstrumente selbst, sondern iiber die Website des Héndlers
erfolgt, die aufgrund der mit dem Anbieter geschlossenen Vertriebsvereinbarung die
Qualitdtsanforderungen des Anbieters erfiillen sollte.

Paritdtsverpflichtungen

Paritétsverpflichtungen, auch Meistbegiinstigungsklauseln oder
plattformiibergreifende Parititsvereinbarungen genannt, verpflichten einen Anbieter
von Waren oder Dienstleistungen, diese einer anderen Partei zu Bedingungen
anzubieten, die nicht ungiinstiger sind als die Bedingungen, die der Anbieter
bestimmten anderen Parteien oder auf bestimmten anderen Kanélen anbietet. Die
Bedingungen konnen Preise, Bestand, Verfiigbarkeit oder andere Angebots- oder
Verkaufsbedingungen betreffen. Die Verpflichtung kann ausdriicklich sein oder
durch andere direkte oder indirekte Mittel angewandt werden, z. B. durch
Preisstaffelung oder andere Anreize oder Mallnahmen, deren Anwendung von den
Bedingungen abhéngt, unter denen der Anbieter seine Waren oder Dienstleistungen
bestimmten Parteien oder iiber bestimmte Kanéle anbietet.

Parititsverpflichtungen, die Anbietern von Online-Vermittlungsdiensten (z. B.
Marktplitzen oder Preisvergleichsinstrumenten) auferlegt werden und die sich auf
die Bedingungen beziehen, unter denen Waren oder Dienstleistungen den
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(336)

8.2.5.1.
(337)

Endverbrauchern (Endverbrauchern oder anderen Unternehmen) angeboten werden,
werden im Allgemeinen als Einzelhandels-Parititsverpflichtungen bezeichnet. Damit
diese Art von Verpflichtung wirksam ist, muss der Anbieter von Waren oder
Dienstleistungen, der die Verpflichtung akzeptiert, im Allgemeinen in der Lage sein,
den Preis und andere Bedingungen zu kontrollieren, zu denen seine Waren oder
Dienstleistungen in den Einzelhandelskanilen, auf die sich die Verpflichtung bezieht,
angeboten werden. Ahnliche Parititsverpflichtungen kdnnen von vorgelagerten
Anbietern von Online-Vermittlungsdiensten in Bezug auf die Bedingungen genutzt
werden, unter denen Waren oder Dienstleistungen Unternehmen angeboten werden,
die keine Endverbraucher sind (z. B. Einzelhdndler). Zu den Paritétsverpflichtungen,
die von Abnehmern genutzt werden, gehdren Verpflichtungen, die von Herstellern,
GroBhéndlern oder Einzelhdndlern in Bezug auf die Bedingungen auferlegt werden,
unter denen sie Vorleistungen von Anbietern beziehen.

Eine weitere Unterscheidung betrifft die von der Parititsverpflichtung erfassten
Kanile. Die Verpflichtung kann sich auf Vertriebskanédle beziehen, die von einem
Anbieter von Waren oder Dienstleistungen betrieben werden (direkte Kanile), auf
Kanile, die von Dritten betrieben werden (indirekte Kanéile), oder auf alle Kanile.
Parititsverpflichtungen, die sich nur auf direkte Kanidle beziehen, werden oft als
»eng® bezeichnet, wihrend solche, die sich auf alle Kanédle beziehen, oft als ,,weit*
bezeichnet werden.

Mit Ausnahme der plattformiibergreifenden Einzelhandels-Parititsverpflichtungen
gemill Artikel 5 Absatz 1 Buchstabe d Vertikal-GVO gilt die Gruppenfreistellung fiir
alle Arten von Parititsverpflichtungen in vertikalen Vereinbarungen, sofern die
Marktanteile des Anbieters und des Abnehmers jeweils 30 % nicht iiberschreiten.
Die folgenden Anhaltspunkte gelten fiir die Beurteilung der plattformiibergreifenden
Einzelhandels-Paritédtsverpflichtungen nach Artikel 5 Absatz 1 Buchstabe d Vertikal-
GVO und fiir andere Arten von Paritdtsverpflichtungen in einzelnen Féllen, in denen
die Marktanteilsschwelle {iberschritten wird.

Plattformiibergreifende Einzelhandels-Paritdtsverpflichtungen

Einzelhandels-Paritétsverpflichtungen, die einen Abnehmer von Online-
Vermittlungsdiensten dazu anhalten, Endverbrauchern Waren oder Dienstleistungen
nicht zu gilinstigeren Bedingungen anzubieten, zu verkaufen oder weiterzuverkaufen,
indem er konkurrierende Online-Vermittlungsdienste im Sinne des Artikels 5
Absatz 1 Buchstabe d Vertikal-GVO nutzt, haben mit groerer Wahrscheinlichkeit
wettbewerbswidrige Nettoauswirkungen als andere Arten von
Paritéitsverpflichtungen. Plattformiibergreifende Einzelhandels-
Paritétsverpflichtungen konnen den Wettbewerb wie folgt einschranken:

(a) Sie konnen den Wettbewerb aufweichen und Absprachen zwischen Anbietern
von Online-Vermittlungsdiensten erleichtern. Insbesondere ist ein Anbieter,
der diese Art von Paritatsverpflichtung auferlegt, eher in der Lage, den Preis zu
erhohen oder die Qualitit seiner Vermittlungsdienste zu verringern, ohne
Marktanteile zu verlieren. Unabhingig vom Preis oder der Qualitit seiner
Dienste sind Verkdufer von Waren oder Dienstleistungen, die sich fiir die
Nutzung seiner Plattform entscheiden, verpflichtet, auf der Plattform
Bedingungen anzubieten, die mindestens so gut sind wie die Bedingungen, die
sie auf konkurrierenden Plattformen anbieten.

(b) Sie konnen neuen oder kleineren Anbietern von Online-Vermittlungsdiensten
den Marktzutritt oder die Expansion verwehren, indem sie deren Moglichkeiten
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(339)

(340)

(341)
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einschrinken, Abnehmermn wund Endverbrauchern differenzierte Preis-
Dienstleistungs-Kombinationen anzubieten.

Schliisselfaktoren bei der Beurteilung dieser Art von Paritdtsverpflichtung sind der
Anteil der Abnehmer der Online-Vermittlungsdienste, die von den Verpflichtungen
erfasst werden; das Homing-Verhalten der Anbieter der Online-Vermittlungsdienste
und der Endverbraucher (wie viele Vermittlungsplattformen sie nutzen); die
Marktstellung des Anbieters, der die Verpflichtung auferlegt, und seiner
Wettbewerber; das Vorhandensein von Marktzutrittsschranken auf dem relevanten
Markt fiir Online-Vermittlungsdienste und die Auswirkungen von Direktverkdufen
durch Abnehmer der Dienste.

Der Anteil der Abnehmer der Online-Vermittlungsdienste, die den
Parititsverpflichtungen unterliegen, und das Homing-Verhalten dieser Abnehmer
sind wichtig, da sie darauf hinweisen konnen, dass die Parititsverpflichtungen eines
Anbieters den Wettbewerb in Bezug auf einen Anteil der Nachfrage einschrinken,
der den Marktanteil des Anbieters iibersteigt. Beispielsweise kann ein Anbieter von
Online-Vermittlungsdiensten einen Anteil von 20 % an den gesamten iiber solche
Dienste getdtigten Transaktionen haben, wéhrend die Abnehmer, denen er
plattformiibergreifende Parititsverpflichtungen auferlegt, mehr als 50 % der
gesamten Plattformtransaktionen ausmachen kénnen, weil sie mehrere Plattformen
nutzen. In diesem Fall schrinken die Paritdtsverpflichtungen des Anbieters den
Wettbewerb in Bezug auf mehr als die Hélfte der gesamten relevanten Nachfrage ein.

Abnehmer von Online-Vermittlungsdiensten nutzen oft mehrere Plattformen, um
Kunden zu erreichen, die nur eine Plattform nutzen (Single-Homing) und nicht
zwischen Plattformen wechseln. Das Multi-Homing von Abnehmern wird durch
Plattform-Geschiftsmodelle gefordert, bei denen der Abnehmer nur fiir die Nutzung
des Vermittlungsdienstes zahlen muss, wenn er eine Transaktion generiert. Wie oben
erldutert, kann Multi-Homing durch Abnehmer von Online-Vermittlungsdiensten den
Anteil der Gesamtnachfrage nach solchen Diensten, der von den
Paritétsverpflichtungen eines Anbieters betroffen ist, erhohen. Zweitens kann Single-
Homing durch Endverbraucher bedeuten, dass jeder Anbieter von
Vermittlungsdiensten den Zugang zu einer bestimmten Gruppe von Endverbrauchern
kontrolliert. Dies kann die Verhandlungsmacht des Abnehmers und seine Féahigkeit,
Parititsverpflichtungen aufzuerlegen, erhohen.

Die wettbewerbsbeschriankenden Auswirkungen plattformiibergreifender
Einzelhandels-Parititsverpflichtungen sind im Allgemeinen dort am stérksten, wo sie
von einem oder mehreren fithrenden Anbietern von Online-Vermittlungsdiensten
genutzt werden. Wenn solche Abnehmer ein &hnliches Geschiftsmodell haben,
werden die Parititsverpflichtungen wahrscheinlich den Spielraum fiir eine Stérung
des Modells verringern. Diese Art von Verpflichtung kann es einem Marktfiihrer
auch ermoglichen, seine Stellung gegeniiber kleineren Anbietern zu behaupten.

Mirkte fiir die Erbringung von Online-Vermittlungsdiensten sind héufig durch
erhebliche Zutritts- und Expansionsschranken gekennzeichnet, die die negativen
Auswirkungen von Paritétsverpflichtungen noch verschérfen konnen. Diese Mérkte
weisen oft positive indirekte Netzwerkeffekte auf: Neue oder kleinere Anbieter
solcher Dienste haben es schwer, Abnehmer zu gewinnen, weil ihre Plattformen nur
eine unzureichende Anzahl von Endverbrauchern erreichen. Wenn es sich bei den
Endverbrauchern um Endkunden handelt, kénnen durch Markentreue, Single-
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(344)
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8.2.5.2.
(346)

Homing und die Lock-in-Strategien etablierter Vermittlungsdienstleister ebenfalls
Barrieren entstehen.

Abnehmer von  Online-Vermittlungsdiensten  kénnen ihre  Waren oder
Dienstleistungen auch direkt an Endverbraucher verkaufen. Solche Direktverkdufe
konnen die Fahigkeit der Anbieter von Online-Vermittlungsdiensten einschranken,
den Preis fiir ihre Dienste zu erhohen. Es ist daher erforderlich, den Anteil der
Verkdufe der vermittelten Waren oder Dienstleistungen, die iiber die direkten und
indirekten Kanile getdtigt werden, sowie die Substituierbarkeit dieser Kanéle aus der
Sicht der Anbieter von Waren oder Dienstleistungen und der Endverbraucher zu
beurteilen.

Plattformiibergreifende  Einzelhandels-Parititsverpflichtungen konnen spiirbare
wettbewerbsbeschrinkende Auswirkungen haben, wenn sie Abnehmern auferlegt
werden, die einen erheblichen Anteil an der Gesamtnachfrage nach den betreffenden
Online-Vermittlungsdiensten haben. Im Falle einer kumulativen Wirkung werden
wettbewerbsbeschrankende Wirkungen in der Regel nur den Paritdtsverpflichtungen
von Anbietern zugeschrieben, deren Marktanteil 5 % tibersteigt.

Einzelhandels-Parititsverpflichtungen konnen grundsitzlich auch von
Einzelhdndlern in Bezug auf die Bedingungen auferlegt werden, unter denen die
Waren oder Dienstleistungen eines Anbieters von konkurrierenden Einzelhdndlern
den Endverbrauchern angeboten werden. Bezieht sich diese Art von
Paritétsverpflichtung jedoch auf den Preis, so verlangt sie in der Regel, dass der
Anbieter von Waren oder Dienstleistungen, der die Verpflichtung akzeptiert, den
konkurrierenden Einzelhdndlern, die von der Verpflichtung erfasst werden, eine
Mindestpreisbindung der zweiten Hand auferlegt. Eine Preisbindung der zweiten
Hand stellt eine Kernbeschrinkung nach Vertikal-GVO und eine bezweckte
Beschrinkung nach Artikel 101 Absatz1 AEUV dar. In den Féllen, in denen
Unternehmen in der Lage sind, solche Einzelhandels-Parititsverpflichtungen gemaf
den Vorschriften iiber eine Mindestpreisbindung der zweiten Hand zu erfiillen, fallen
die  Verpflichtungen unter die  Gruppenfreistellung.  Oberhalb  der
Marktanteilsschwelle fiir die Gruppenfreistellung gelten die Ausfithrungen unter den
Randnummern 337 bis 344 dieser Leitlinien entsprechend.

Einzelhandels-Paritétsverpflichtungen in Bezug auf direkte Vertriebskanéle

Einzelhandels-Parititsverpflichtungen, die von den Anbietern von Online-
Vermittlungsdiensten in Bezug auf die Bedingungen auferlegt werden, zu denen
Abnehmer der Dienste Endverbrauchern Waren oder Dienstleistungen iiber ihre
Direktvertriebskanéle anbieten konnen (,,enge™ Paritit), verhindern, dass diese
Abnehmer Endverbraucher durch das Angebot giinstigerer Bedingungen zum
Wechsel auf den direkten Vertriebskanal veranlassen (Unterbietung). Unter
bestimmten Bedingungen, insbesondere wenn der Wettbewerb um die Erbringung
von  Online-Vermittlungsdiensten ~ begrenzt  ist, kénnen  es enge
Parititsverpflichtungen den  Anbietern  von  Online-Vermittlungsdiensten
ermoglichen, einen hdheren Preis fiir ihre Dienste beizubehalten, was zu hoheren
Einzelhandelspreisen flir die vermittelten Waren oder Dienstleistungen auf allen
Vertriebskanélen fiihrt. Fiir die Beurteilung dieser Art von Beschrinkung sind u. a.
folgende Faktoren relevant: die Marktstellung des Anbieters, der die
Parititsverpflichtung auferlegt, die relative GroBe der von der Verpflichtung
erfassten direkten Vertriebskanile, die Substituierbarkeit der direkten und indirekten
Kanédle aus Sicht der Anbieter der Waren oder Dienstleistungen und der
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Endverbraucher sowie die Frage, ob die Beschrinkungen von mehreren Anbietern
von Vermittlungsdienstleistungen auferlegt werden (kumulative Wirkung).

Dartiber hinaus koénnen unter bestimmten Bedingungen Einzelhandels-
Parititsverpflichtungen, die sich auf direkte Vertriebskanédle beziehen, indirekt
wettbewerbsbeschrankende Auswirkungen haben, die denen von
plattformiibergreifenden  Einzelhandels-Parititsverpflichtungen  gleichkommen.
Grundsétzlich kann ein Abnehmer von Online-Vermittlungsdiensten, der einer engen
Parititsverpflichtung im Einzelhandel unterliegt, seine Angebote iiber die von ithm
genutzten Vermittlungsplattformen hinweg differenzieren (,,Multi-Homing*). Dazu
muss er jedoch auf seinen direkten Kanidlen Bedingungen anbieten, die nicht
glinstiger sind als die Bedingungen, die er auf der ,,teuersten* Vermittlungsplattform
anbietet, mit der er eine Parititsvereinbarung flir Direktkanéle hat. Abhéngig von
Faktoren wie dem Anteil der iiber die einzelnen Kanéle getdtigten Verkdufe, den
Kosten fiir die Nutzung der einzelnen Kanile und der Elastizitét der Nachfrage nach
den vermittelten Waren oder Dienstleistungen {iber die verschiedenen
Vertriebskanédle hinweg bestehen fliir Abnehmer und Anbieter von Online-
Vermittlungsdiensten moglicherweise keine ausreichenden Anreize, sich auf
Kompromisse in Bezug auf den Preis dieser Dienste und die Bedingungen, unter
denen Waren oder Dienstleistungen iliber den Dienst vermittelt werden, einzulassen.
Dieses Ergebnis ist in der Regel wahrscheinlicher, wenn ein erheblicher Anteil der
Verkdufe iliber den direkten Kanal erfolgt und wenn von mehreren Anbietern
Einzelhandels-Paritétsverpflichtungen in Bezug auf direkte Kanile auferlegt werden.

Einzelhandels-Parititsverpflichtungen, die von  Anbietern von  Online-
Vermittlungsdiensten auferlegt werden und sich auf direkte Vertriebskanile
beziehen, kdnnen spiirbare wettbewerbsbeschrinkende Auswirkungen haben, wenn
Abnehmer, die einen erheblichen Anteil der Gesamtnachfrage nach den Online-
Vermittlungsdiensten ausmachen, solchen Verpflichtungen oder
plattformiibergreifenden Einzelhandels-Parititsverpflichtungen unterliegen. Eine
dhnliche Beurteilung muss die Kommission oder eine nationale Wettbewerbsbehdrde
im Anschluss an die Beurteilung des Entzugs des Rechtsvorteils der Vertikal-GVO
vornehmen, wenn die Marktanteile der relevanten Anbieter unter der 30 %-Schwelle
liegen.

Paritétsverpflichtungen in Bezug auf Nicht-Einzelhandelsbedingungen

Parititsverpflichtungen, die von vorgelagerten Anbietern von  Online-
Vermittlungsdiensten in Bezug auf die Bedingungen auferlegt werden, unter denen
Waren oder Dienstleistungen Unternehmen, die keine Endverbraucher sind,
angeboten werden, fallen unter die Gruppenfreistellung. Diese Art von Verpflichtung
ist geeignet, den Wettbewerb zwischen Anbietern von Online-Vermittlungsdiensten
in gleicher Weise zu behindern wie Einzelhandels-Paritétsverpflichtungen, weshalb
die Hinweise unter den Randnummern 337 bis 348 dieser Leitlinien weiterhin
relevant sind. Dies gilt insbesondere dann, wenn zwischen den Preisen oder
sonstigen Bedingungen, zu denen die vermittelten Waren oder Dienstleistungen auf
der vorgelagerten Ebene und auf der Einzelhandelsstufe angeboten werden, kein
wesentlicher Unterschied besteht, wie dies der Fall sein kann, wenn die Vermittlung
Endprodukte (Waren oder Dienstleistungen) betrifft.!?! Fiir die Beurteilung dieser

121

In einigen Fallen kann sich die Paritdtsverpflichtung auf Bedingungen beziehen, die sowohl auf der
vorgelagerten Ebene als auch auf der Einzelhandelsstufe angeboten werden.
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8.2.5.4.
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(352)

Art von Paritdtsverpflichtung miissen jedoch auch die Wettbewerbsbedingungen auf
der nachgelagerten Ebene, d. h. zwischen Unternehmen, die die vermittelten Waren
oder Dienstleistungen abnehmen, beriicksichtigt werden.

Im Gegensatz dazu wirken sich Parititsverpflichtungen in Bezug auf die
Bedingungen, unter denen Waren oder Dienstleistungen als Vorleistungen von
Herstellern, GroBhindlern oder Einzelhidndlern bezogen werden, nicht unmittelbar
auf die Bedingungen aus, unter denen diese Unternechmen auf der nachgelagerten
Ebene konkurrieren. Die Leitlinien fiir die Beurteilung von Einzelhandels-
Paritdtsverpflichtungen sind daher wahrscheinlich weniger relevant. Die groften
Bedenken im Zusammenhang mit Paritdtsverpflichtungen in Bezug auf die
Bedingungen, unter denen Waren oder Dienstleistungen als Vorleistungen bezogen
werden, bestehen darin, dass sie die Anreize fiir Anbieter von Vorleistungen, in den
Wettbewerb einzutreten, verringern und dadurch die Vorleistungspreise erhéhen
konnten. Relevante Faktoren fiir die Beurteilung sind u. a. die relative Grofle und
Marktmacht des Anbieters und des Abnehmers, die die Parititsverpflichtung
vereinbaren, der Anteil des relevanten Marktes, der von dhnlichen Verpflichtungen
abgedeckt wird, und die Kosten der betreffenden Vorleistung im Verhéltnis zu den
Gesamtkosten der Abnehmer.

Priifung nach Artikel 101 Absatz 3 AEUV

Wenn Paritéitsverpflichtungen spiirbare wettbewerbsbeschrankende Auswirkungen
haben, miissen mogliche Effizienzgriinde nach Artikel 101 Absatz 3 AEUV gepriift
werden. Die haufigste Begriindung fiir die Anwendung dieser Verpflichtungen durch
Anbieter von  Online-Vermittlungsdiensten  ist die  Behebung  eines
Trittbrettfahrerproblems. So haben die Anbieter moglicherweise keinen Anreiz, in
die Entwicklung ihrer Plattform, in Vorverkaufsdienste oder nachfragefordernde
Werbung zu investieren, wenn die Vorteile solcher Investitionen in Form von
Umsatzsteigerungen an konkurrierende Plattformen oder direkte Vertriebskanile
gehen, die die gleichen Waren oder Dienstleistungen zu giinstigeren Bedingungen
anbieten konnen.

Zu den relevanten Faktoren gehoren, ob die Investitionen des Anbieters von Online-
Vermittlungsdiensten objektive Vorteile bringen, d. h. ob sie einen Mehrwert fiir die
Verbraucher darstellen, ob das Risiko des Trittbrettfahrens real und erheblich ist und
ob die besondere Art und der Umfang der Paritdtsverpflichtung fiir das Erreichen der
objektiven Vorteile wunerldsslich ist. Das wahrscheinliche Ausmal3 des
Trittbrettfahrens muss so grof3 sein, dass es die Anreize fiir Investitionen in den
Online-Vermittlungsdienst erheblich beeintrichtigt. Von besonderer Bedeutung ist
der Nachweis, inwieweit die Nutzer der Vermittlungsdienste Multi-Homing nutzen,
wobei auch zu priifen ist, ob ihr Verhalten durch die Auswirkungen der
Parititsverpflichtungen beeinflusst wird. Wenn der Anbieter von Online-
Vermittlungsdiensten oder seine Wettbewerber auf anderen vergleichbaren Mirkten
mit weniger restriktiven oder keinen Paritétsverpflichtungen titig sind, kann dies ein
Hinweis darauf sein, dass die Verpflichtungen nicht unerldsslich sind. In Féllen, in
denen das Angebot an Online-Vermittlungsdiensten stark konzentriert ist und
erhebliche Marktzutrittsschranken aufweist, kann die Notwendigkeit, den
verbleibenden Wettbewerb zu schiitzen, mogliche Effizienzgewinne iiberwiegen.
Andere Begriindungen, die sich auf die allgemeinen Vorteile von
Transaktionsplattformen beziehen, z. B. die Biindelung der Werbeausgaben von
Anbietern, die Erhohung der Preistransparenz oder die Senkung der
Transaktionskosten, erfiillen nur dann die Voraussetzungen von Artikel 101 Absatz 3
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AEUV, wenn der Anbieter von Online-Vermittlungsdiensten einen direkten,
kausalen Zusammenhang zwischen den vorgebrachten Vorteilen und der Anwendung
der jeweiligen Art von Paritdtsverpflichtung nachweisen kann.

Einzelhandels-Paritétsverpflichtungen in Bezug auf direkte Vertriebskandle erfiillen
im Allgemeinen eher die Voraussetzungen von Artikel 101 Absatz 3 AEUV. Dies
liegt vor allem daran, dass ihre restriktiven Auswirkungen in der Regel weniger
schwerwiegend sind als die von plattformiibergreifenden Paritdtsverpflichtungen und
daher eher durch Effizienzgewinne aufgewogen werden konnen. Dariiber hinaus
kann das Risiko des Trittbrettfahrens durch Anbieter von Waren oder
Dienstleistungen iiber ihre direkten Vertriebskanéle hoher sein, da diese Anbieter im
Allgemeinen eine hohere Marge pro Stiick bei Verkdufen in ihrem direkten Kanal
verdienen als bei indirekten Verkédufen.

Vorauszahlungen fiir den Zugang

Bei Vorauszahlungen fiir den Zugang handelt es sich um feste Gebiihren, die
Anbieter im Rahmen einer vertikalen Beziehung zu Beginn eines bestimmten
Zeitraums an Héndler fir den Zugang zu ihren Vertriebsnetzen und fiir
Dienstleistungen, die Einzelhdndler gegeniiber Anbietern erbringen, zahlen. Hierzu
zihlen unter anderem Listungsgebiihren,'?> die sogenannten ,Pay-to-Stay*-
Gebiihren'?® oder auch Entgelte fiir den Zugang zu Werbekampagnen eines
Hindlers. Dieser Abschnitt enthdlt Anhaltspunkte, wie in einzelnen Féllen, in denen
die in Artikel 3 Vertikal-GVO festgelegte Marktanteilsschwelle iiberschritten wird,
bei der Priifung von Vorauszahlungen fiir den Zugang vorzugehen ist.

Vorauszahlungen fiir den Zugang kénnen manchmal zu einem wettbewerbswidrigen
Marktausschluss anderer Héindler fithren. Eine hohe Gebiihr kann z. B. fiir einen
Anbieter ein Anreiz sein, ein erhebliches Volumen seiner Verkaufe {iber einen oder
eine begrenzte Anzahl von Hindlern abzuwickeln, um die Kosten der Gebiihr zu
decken. In diesem Fall konnten diese Vorauszahlungen  dieselbe
Marktabschottungswirkung auf dem nachgelagerten Markt haben wie eine Art
Alleinbelieferungsklausel. Um die Wahrscheinlichkeit dieser Art von negativen
Auswirkungen zZu beurteilen, koénnen die Leitlinien fiir
Alleinbelieferungsverpflichtungen analog angewandt werden (insbesondere die
Randnummern 305 bis 310).

In Ausnahmefillen konnen Vorauszahlungen fiir den Zugang zu einem
wettbewerbswidrigen Marktausschluss auf dem vorgelagerten Markt fiihren. Wenn
z. B. der Héndler eine starke Verhandlungsposition hat oder wenn die Verwendung
von Vorauszahlungen fiir den Zugang weitverbreitet ist, konnen solche Zahlungen
kleineren Anbietern den Marktzutritt erschweren. Um die Wahrscheinlichkeit dieser
Art von negativen Auswirkungen zu beurteilen, konnen die Leitlinien fiir
Vereinbarungen mit Markenzwang analog angewandt werden (insbesondere die
Randnummern 284 bis 293 dieser Leitlinien). Bei der Beurteilung muss auch
beriicksichtigt werden, ob der betreffende Héndler konkurrierende Produkte unter
seiner eigenen Marke verkauft. In diesem Fall kdnnen auch Bedenken beziiglich des
horizontalen Wettbewerbs auftreten, was zur Folge hat, dass die Gruppenfreistellung
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Hierbei handelt es sich um feste Gebiihren, die Hersteller an die Einzelhidndler fiir Regalplatz zahlen.
Pauschalbetrdge, mit denen sichergestellt wird, dass ein bestehendes Produkt flir einen weiteren
Zeitraum im Regal verbleibt.
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(357)

(358)

(359)

8.2.7.
(360)

(361)

gemil Artikel 2 Absatz 4 Vertikal-GVO nicht gilt (siehe Abschnitt 4.4.3 dieser
Leitlinien).

Zusitzlich zu einer moglichen Marktabschottung kann durch diese Vorauszahlungen
eine Aufweichung des Wettbewerbs und Kollusion zwischen Héndlern begiinstigt
werden. Diese Zahlungen veranlassen die Anbieter mit groBer Wahrscheinlichkeit
dazu, ihre Preise fiir die Vertragsprodukte zu erhdhen, da sie diese Kosten decken
missen. Hohere Lieferpreise konnen das Interesse der Einzelhdndler, auf dem
nachgelagerten Markt preislich zu konkurrieren, schmélern, wéhrend die Gewinne
der Héndler aufgrund der Vorauszahlungen steigen. Fiir eine solche Einschrinkung
des Wettbewerbs zwischen Héndlern mittels kumulativer Verwendung von
Vorauszahlungen fiir den Zugang bedarf es in der Regel eines stark konzentrierten
Vertriebsmarktes.

Gleichzeitig konnen Vorauszahlungen fiir den Zugang in vielen Fillen zu einer
effizienten Regalflachenzuweisung fiir neue Produkte beitragen. Wenn Anbieter neue
Produkte auf den Markt bringen, haben die Handler oft weniger Informationen als
der Lieferant iiber die Erfolgschancen des neuen Produkts und lagern infolgedessen
moglicherweise suboptimale Mengen des Produkts. Vorauszahlungen fiir den
Zugang konnten genutzt werden, um die Informationsasymmetrie zwischen
Anbietern und Hiandlern abzubauen, indem Anbietern ausdriicklich erlaubt wird, sich
direkt um Regalfliche zu bemiihen. Auf diese Weise erhilt der Handler somit eine
Vorwarnung dariiber, welche Produkte hdchstwahrscheinlich erfolgreich sein
werden, da ein Anbieter normalerweise nur dann bereit ist, eine Vorabgebiihr fiir den
Zugang zu zahlen, wenn er die Wahrscheinlichkeit fiir gering hélt, dass die
Produkteinfiihrung scheitern wird.

Aufgrund der unter der vorherigen Randnummer genannten Informationsasymmetrie
konnen die Anbieter auBerdem versuchen, von den Verkaufsférderungsbemiihungen
des Handlers zu profitieren, um suboptimale Produkte einzufiihren. Kann sich das
Produkt nicht durchsetzen, zahlen die Héndler einen Teil der damit verbundenen
Kosten. Die Verwendung von Vorauszahlungen fiir den Zugang konnte
Trittbrettfahren vermeiden, indem das Misserfolgsrisiko eines Produkts wieder auf
die Anbieterseite verlagert und dadurch zu einer optimalen Produkteinfiihrungsrate
beigetragen wird.

Produktgruppenmanagement-Vereinbarungen

Hierbei handelt es sich um Vereinbarungen, mit denen ein Héndler in Verbindung
mit einer Vertriebsvereinbarung dem Anbieter als ,,Category Captain®“ die
Federfithrung iiber die Vermarktung einer bestimmten Gruppe von Produkten, zu
denen im Allgemeinen nicht nur die Produkte des Anbieters, sondern auch die
Produkte seiner Wettbewerber zidhlen, iibertrdgt. Der ,,Category Captain® kann
folglich u. a. auf die Produktplatzierung und die Verkaufsforderung fiir das Produkt
im Geschift sowie auf die Produktauswahl fiir das Geschift Einfluss nehmen.
Produktgruppenmanagement-Vereinbarungen fallen unter die Gruppenfreistellung,
wenn weder der Marktanteil des ,,Category Captain® noch der des Héndlers 30 %
iibersteigt und sofern eine solche Vereinbarung keine Kernbeschrinkungen enthilt,
z. B. Beschrinkung der Moglichkeit des Abnehmers, seinen Verkaufspreis selbst
festzusetzen, im Sinne des Artikels 4 Buchstabe a Vertikal-GVO.

In den meisten Féllen geben Produktgruppenmanagement-Vereinbarungen keinen
Anlass zu Bedenken gemill Artikel 101 AEUV. Jedoch koénnen sie manchmal den
Wettbewerb zwischen Anbietern verzerren und zu einem wettbewerbswidrigen
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(364)

(365)

8.2.8.
(366)

Marktausschluss anderer Anbieter fithren, wenn der ,,Category Captain® aufgrund
seiner moglichen Einflussnahme auf Marketingentscheidungen des Héndlers in der
Lage ist, den Vertrieb von Produkten konkurrierender Anbieter zu beschrianken oder
zu erschweren.

Im Allgemeinen haben Héndler kein Interesse daran, ihre Produktauswahl
einzuschrdnken. Sie konnen jedoch Anreize haben, bestimmte Anbieter
auszuschlielen, insbesondere wenn der Héndler auch konkurrierende Produkte unter
seiner eigenen Marke vertreibt. Um die  Wahrscheinlichkeit eines
wettbewerbswidrigen Marktausschlusses dieser Art auf dem vorgelagerten Markt zu
beurteilen, konnen die Leitlinien fiir Vereinbarungen mit Markenzwang analog
angewandt werden (insbesondere die Randnummern 284 bis 293 dieser Leitlinien).
Bei dieser Beurteilung sind insbesondere die Marktabdeckung der
Produktgruppenmanagement-Vereinbarungen und die mogliche kumulative Nutzung
solcher Vereinbarungen einerseits und die Marktstellung der konkurrierenden
Anbieter und des Héndlers andererseits zu beriicksichtigen.

Dariiber hinaus konnten Produktgruppenmanagement-Vereinbarungen Kollusion
zwischen Hiandlern begiinstigen, wenn derselbe Anbieter als ,,Category Captain® fiir
alle oder fast alle konkurrierenden Héndler eines Marktes fungiert und diesen
Héndlern einen einheitlichen Bezugsrahmen fiir ihre Marketingentscheidungen geben
wiirde.

AufBlerdem kann diese Art von Vereinbarungen eine Kollusion zwischen Anbietern
erleichtern, indem ihnen mehr Gelegenheiten gegeben werden, sensible
Marktinformationen iiber Einzelhdndler auszutauschen, wie z. B. Informationen iiber
kiinftige  Preisfestsetzung,  geplante  VerkaufsforderungsmaBBinahmen  oder
Werbekampagnen.  Die  Vertikal-GVO  findet auf  diesen  direkten
Informationsaustausch ~ zwischen Wettbewerbern keine Anwendung; siehe
Randnummer 83 dieser Leitlinien.

Produktgruppenmanagement-Vereinbarungen kdnnen jedoch durchaus auch
Effizienzgewinne bringen, da sie den Héndlern die Mdglichkeit eroffnen, die
Marketingkenntnisse der Anbieter in Bezug auf eine bestimmte Produktgruppe zu
nutzen und GroBBenvorteile zu erzielen, wihrend gleichzeitig sichergestellt wird, dass
eine optimale Auswahl an Produkten rechtzeitig und direkt in den Regalen steht. Je
stirker der Markenwettbewerb und je geringer die Umstellungskosten der
Verbraucher, desto groBer sind in der Regel die wirtschaftlichen Vorteile, die durch
das Produktgruppenmanagement erzielt werden konnen.

Kopplungsbindung

Die Kopplungsbindung bezieht sich auf Situationen, in denen Kunden, die ein
Produkt (Kopplungsprodukt) kaufen, auch ein ausgewihltes anderes Produkt
(gekoppeltes Produkt) kaufen miissen, das entweder von dem Anbieter selbst oder
aber von einem von ihm benannten Unternehmen angeboten wird. Eine
Kopplungsbindung kann eine missbrauchliche Ausnutzung einer beherrschenden
Stellung im Sinne des Artikels 102 AEUV darstellen.!?* Eine Kopplungsbindung
kann aber auch eine vertikale Beschrankung im Sinne des Artikels 101 AEUV sein,
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Urteil des  Gerichtshofs vom  14. November 1996, Tetrapak/Kommission, C-333/94,
ECLI:EU:C:1996:436, Rn.37. Siehe auch Mitteilung der Kommission — Erlduterungen zu den
Prioritdten der Kommission bei der Anwendung von Artikel 82 des EG-Vertrags auf Fille von
Behinderungsmissbrauch durch marktbeherrschende Unternehmen, ABI. C 45 vom 24.2.2009, S. 7.

112

DE



DE

(367)

(368)

(369)

wenn sie in Bezug auf das gekoppelte Produkt eine Verpflichtung von der Art des
Markenzwangs (siche Randnummern 281 bis 302 dieser Leitlinien) bewirkt. In den
vorliegenden Leitlinien wird nur auf diesen letzten Fall eingegangen.

Ob Produkte als getrennte Produkte angesehen werden, héingt von der
Verbrauchernachfrage ab. Zwei getrennte Produkte liegen dann vor, wenn ohne die
Kopplungsbindung eine grole Anzahl von Kunden das Kopplungsprodukt kaufen
wiirden bzw. gekauft hétten, ohne auch das gekoppelte Produkt beim selben Anbieter
zu erwerben, sodass jedes der beiden Produkte unabhéngig vom anderen hergestellt
werden kann.!? Als direkter Beweis fiir die Existenz zweier separater Produkte kann
der Umstand gelten, dass Kunden, wenn sie die Wahl haben, das Kopplungs- und das
gekoppelte Produkt von unterschiedlichen Quellen beziehen; als indirekter Beweis
u. a. die Marktprasenz von Unternehmen, die auf die Fertigung oder den Verkauf des
gekoppelten Produkts ohne das Kopplungsprodukt spezialisiert sind,'?¢ oder aber der

Beweis dafiir, dass Unternechmen mit geringer Marktmacht vor allem auf

funktionierenden Wettbewerbsmérkten diese Produkte tendenziell nicht koppeln
bzw. biindeln. Da z. B. Kunden Schuhe mit Schniirsenkeln kaufen wollen, es fiir
Héndler aber nicht mdglich ist, neue Schuhe mit Schniirsenkeln ihrer Wahl zu
versehen, ist es fiir Schuhhersteller zum Handelsbrauch geworden, Schuhe mit
Senkeln zu liefern. Der Verkauf von Schuhen mit den dazugehdrigen Schniirsenkeln
ist somit kein Kopplungsgeschitft.

Produktkopplung kann zu einer wettbewerbswidrigen Marktabschottung auf dem

Markt fiir das Kopplungsprodukt, dem Markt fiir das gekoppelte Produkt oder auf

beiden Mairkten fithren. Die Marktausschlusswirkung héngt davon ab, inwieweit der
Absatz auf dem Markt fiir das gekoppelte Produkt durch entsprechende Bindungen
abgedeckt wird. Bei der Klarung der Frage, ob spiirbare Abschottungswirkungen im
Sinne des Artikels 101 Absatz1 AEUV vorliegen, sind die Kriterien fiir die
wettbewerbsrechtliche Wiirdigung von Vereinbarungen mit Markenzwang
heranzuziehen. Eine Kopplungsbindung bedeutet, dass zumindest eine Form von
Mengenvorgabe in Bezug auf das gekoppelte Produkt gemacht wird. Wird zusitzlich
ein Wettbewerbsverbot in Bezug auf das gekoppelte Produkt vereinbart, erhoht dies
die mogliche Abschottungswirkung auf dem Markt des gekoppelten Produkts. Die
Kopplungsbindung kann fiir Kunden, die das gekoppelte Produkt, aber nicht das
Kopplungsprodukte kaufen mochten, weniger Wettbewerb bedeuten. Gibt es fiir die
Wettbewerber des Anbieters auf dem Markt fiir das gekoppelte Produkt nicht
geniigend Kunden, die nur das gekoppelte Produkt kaufen wiirden, kann die
Kopplung fiir diese Kunden letztlich zu hoheren Preisen fiihren. Handelt es sich bei
dem gekoppelten Produkt um ein wichtiges Komplementirprodukt fiir die Kunden
des Kopplungsprodukts, konnen eine Reduzierung anderer Anbieter des gekoppelten
Produkts und die dadurch bewirkte geringere Verfiigbarkeit dieses Produkts den
Eintritt in den Kopplungsmarkt erschweren.

Dartiber hinaus konnen Kopplungsgeschifte Preise zur Folge haben, die iiber dem
freien Marktpreis liegen; dies gilt insbesondere fiir die drei folgenden Situationen:
Erstens, wenn das Kopplungsprodukt und das gekoppelte Produkt in variablen
Mengen als Vorleistungen fiir einen Produktionsprozess verwendet werden kdnnen,
konnen die Kunden auf eine Preiserh6hung fiir das Kopplungsprodukt reagieren,
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Urteil des Gerichts vom 17. September 2007, Microsoft/Kommission, T-201/04, ECLLI:EU:T:2007:289,
Rn. 917,921 und 922.
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indem ihre Nachfrage nach dem gekoppelten Produkt steigt, wihrend ihre Nachfrage
nach dem Kopplungsprodukt sinkt. Durch Kopplung der beiden Produkte kann der
Anbieter versuchen, diese Substitution zu unterbinden, um im Endeffekt in der Lage
zu sein, seine Preise zu erhdhen. Zweitens, wenn die Kopplungsbindung zulésst, dass
je nach Verwendung des Kopplungsprodukts durch den Kunden unterschiedliche
Preise angewandt werden, z. B. die Kopplung von Tintenpatronen an den Verkauf
von Fotokopiergerdten. Drittens, bei Vertrdgen mit langer Laufzeit oder bei
Anschlussmirkten, auf denen Erstausriistungen erst nach langer Zeit ersetzt werden,
konnen die Kunden die Folgen der Kopplungsbindung nur schwer berechnen.

Die Kopplungsbindung ist nach der GVO freigestellt, wenn der Anbieter weder fiir
das gekoppelte Produkt noch fiir das Kopplungsprodukt einen Marktanteil von mehr
als 30 % halt und wenn der Marktanteil des Abnehmers auf dem entsprechenden
vorgelagerten Markt nicht mehr als 30 % betrdgt. Sie kann mit anderen vertikalen
Beschriankungen kombiniert werden, die keine Kernbeschrankungen nach der GVO
darstellen, z. B. mit einem Wettbewerbsverbot oder mit Mengenvorgaben fiir das
Kopplungsprodukt oder mit einer Alleinbezugsverpflichtung. Im nachstehenden Teil
dieses Abschnitts wird dargestellt, wie in einzelnen Fillen, in denen die
Marktanteilsschwelle {iberschritten wird, Kopplungsvereinbarungen zu wiirdigen
sind.

Bei der Wiirdigung etwaiger wettbewerbswidriger Wirkungen ist die Marktstellung
des Anbieters auf dem Markt fiir das Kopplungsprodukt natiirlich von grofter
Bedeutung. Im Allgemeinen wird diese Form der Vereinbarung vom Anbieter
durchgesetzt. Eine starke Marktstellung des Anbieters bei dem Kopplungsprodukt ist
der Hauptgrund dafiir, dass sich der Abnehmer einer Kopplungsbindung kaum
entziehen kann.

Bei der Wiirdigung der Marktmacht des Anbieters ist die Marktstellung seiner
Wettbewerber auf dem Markt fiir das Kopplungsprodukt von Belang. Ist die
Konkurrenz hinreichend zahlreich und stark, sind keine wettbewerbswidrigen
Auswirkungen zu erwarten, da die Abnehmer geniigend Alternativen haben, um die
betreffenden Produkte ohne das gekoppelte Produkt zu beziehen, sofern nicht andere
Anbieter eine dhnliche Praxis verfolgen. AuBBerdem sind Marktzutrittsschranken bei
dem Kopplungsprodukt fiir die Ermittlung der Marktstellung des Anbieters von
Bedeutung. Wird die Kopplungsbindung mit einem Wettbewerbsverbot fiir das
Kopplungsprodukt kombiniert, so ist eine erhebliche Stirkung der Marktstellung des
Anbieters die Folge.

Auch die Nachfragemacht spielt eine Rolle, da groe Abnehmer sich nicht leicht
zwingen lassen, eine Kopplungsbindung einzugehen, ohne sich selbst zumindest
einen Teil der moglichen Effizienzgewinne zu sichern. Kopplungsvereinbarungen,
die nicht effizienzsteigernd wirken, sind daher vor allem fiir Abnehmer mit geringer
Nachfragemacht eine Gefahr.

Werden spiirbare wettbewerbswidrige Auswirkungen festgestellt, so ist zu kldren, ob
die  Voraussetzungen von Artikel 101  Absatz3 AEUV erfiillt sind.
Kopplungsbindungen konnen durch gemeinsame Herstellung oder gemeinsamen
Vertrieb zu Effizienzgewinnen beitragen. Wird das gekoppelte Produkt nicht vom
Anbieter hergestellt, so kann ein Effizienzgewinn auch dadurch entstehen, dass
dieser das Produkt in groBen Mengen bezieht. Um die Voraussetzungen von
Artikel 101 Absatz3 AEUV zu erfiillen, muss fiir eine Kopplungsbindung
nachgewiesen werden, dass zumindest ein Teil der dabei erzielten
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Kosteneinsparungen an den Verbraucher weitergegeben wird, was normalerweise
nicht der Fall ist, wenn sich der Einzelhédndler regelmiBig Lieferungen identischer
oder gleichwertiger Produkte zu besseren Konditionen sichern kann als sie der
Anbieter, der die Kopplung praktiziert, bietet. Ein Effizienzgewinn ist auch in Fillen
moglich, in denen Kopplungsbindungen zur Einhaltung bestimmter Produktstandards
(Einheitlichkeit und Qualitdt; Randnummer 14 Buchstabe h) beitragen. Dabei muss
jedoch nachgewiesen werden, dass die positiven Auswirkungen nicht ebenso
effizient dadurch erzielt werden koOnnen, dass der Abnehmer ohne den
obligatorischen Bezug bei dem Anbieter oder einem von diesem benannten
Unternehmen verpflichtet wird, Produkte zu nutzen oder weiterzuverkaufen, die
bestimmte Mindestqualitdtsanforderungen erfiillen. Die Anforderungen in Bezug auf
die Erfiillung bestimmter Qualitdtsnormen wiirden in der Regel nicht unter
Artikel 101 Absatz1 AEUV fallen. Eine Klausel, mit der der Anbieter des
Kopplungsprodukts dem Abnehmer vorschreibt, bei welchen Anbietern er das
gekoppelte Produkt zu beziehen hat, weil z. B. keine Mindestqualitidtsanforderungen
formuliert werden konnen, wird moglicherweise auch nicht in Artikel 101 Absatz 1
AEUV erfasst; dies ist vor allem dann der Fall, wenn der Anbieter des
Kopplungsprodukts aus der Benennung der Anbieter fiir den Bezug des gekoppelten
Produkts keinen direkten (finanziellen) Vorteil zieht.
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