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Verbote
verbieten

Eine europaweite Umfrage belegt: Tausende Online-Handler
stehen vor der Insolvenz — tiber 10.000 Unternehmen mussten
bereits Mitarbeiter entlassen. Vertriebsbeschréankungen der
Hersteller und Markenartikler machen ihnen das Leben schwer.

Text Silke Bohrenfeld

DIE ZUKUNFT DES ONLINE-HAN-
DELS IST BEDROHT. Eine von ,,Choi-
ce in eCommerce - der Initiative fiir
Vielfalt und Innovation im Online-
Handel” im Auftrag des Bundesver-
bandes  Onlinehandel  (BVOH)
durchgefiihrten Umfrage belegt, dass
tausende kleiner und mittelstdndi-
scher Online-Hindler in Deutsch-
land und anderen europdischen Lin-
dern vor dem Aus stehen. Thre Exis-
tenz steht auf dem Spiel, weil sie Op-
fer wettbewerbswidriger Verhaltens-
weisen von Herstellern und Marken-
inhabern sind. Laut Studie verzeich-
net allein in Deutschland rund ein
Fiinftel der Online-Héndler aufgrund
dieser Beschrinkungen einen jéhrli-
chen Verlust von mehr als 25 Prozent.
Fast 50 Prozent der deutschen Web-
Héndler beklagen sich iiber Umsatz-
verluste durch Herstellerbeschréan-
kungen. Vor allem die Verbote, auf
Online-Marktpldtzen zu verkaufen,
nehmen 12 Prozent der befragten
Online-Handler den wichtigsten Ver-
triebskanal. Mehr als 10.000 Unter-
nehmen mussten bereits Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter entlassen, so
eine BVOH-Schétzung.

SOLCHE VERTRIEBSBESCHRANKUN-
GEN, UND AUCH ILLEGALE, sind laut
BVOH heute in der Europdischen
Union weit iiber alle Sortimentsbe-
reiche verbreitet. Sie machen den
Online-Héandlern, die ohnehin in ei-
nem grenziiberschreitenden Wettbe-
werb stehen, das Leben schwer. Fast
2.000 Hersteller und Marken, die -
brancheniibergreifend - den Verkauf
via Internet untersagen oder behin-

dern, wurden in der Umfrage von
den Héndlern benannt. Ganze 29
Prozent der genannten Marken spre-
chen sogar Marktplatzverbote aus.

DESHALB FORDERT DER BVOH von
der Politik die Stirkung der Wettbe-
werbsbehdrden und ein entschlosse-
nes Vorgehen gegen den grassieren-
den Missstand der wettbewerbswid-
rigen Vertriebsbeschridnkungen, un-
ter denen besonders kleine und mit-
telstindische Online-Handler leiden.
Das Internet diirfe nicht zum exklusi-
ven Spielfeld von Handelsriesen und
GrofRkonzernen werden, sondern
miisse fiir KMU offen bleiben. Denn
die Vielfalt des Handels lebe gerade
von den Einfdllen und Investitionen
der kleinen und mittelstindischen
Unternehmer, so der Verband. ,Die
Politik muss jetzt handeln, denn lei-
der kénnen die Wettbewerbsbehor-
den, wie das Bundeskartellamt, we-
gen fehlender personeller Ressour-
cen das Problem nur unzureichend
anpacken’, heifit es beim BVOH. Die
Wettbewerbsbehorden miissten so
gestirkt werden, dass sie wirksam ge-
gen vertikale Beschrinkungen ein-
schreiten kénnten. Strafen gegen das
Vergehen miissten fiir die Unterneh-
men und deren Verantwortliche
spiirbarer werden. Das wiirde nicht
zuletzt den Verbraucherinnen und
Verbrauchern niitzen.

NATURLICH SEHEN DAS DIE UBRI-
GEN PROTAGONISTEN im Markt an-
ders. Hier diskutiert Elmar Keldenich
(Bundesverband Parfiimerie) mit
Oliver Prothmann (BVOH).
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Das Streitgesprach: Sind
Vertriebsbeschridnkungen
fiir Plattformen sinnvoll?

Konkrete Vertriebsbeschrénkun-

gen, die dem Verbrauchernutzen

dienen, sind durchaus sinnvoll.

Auch in den Augen der Wettbe-

werbshiiter. So darf ein Marken-
hersteller von seinen Handelspartnern im Ver-
braucherinteresse z. B. qualitativ hochwertige
Beratung, besondere Services und ein entspre-
chendes Verkaufsumfeld fordern. Es ist daher
auch seit Jahren véllig unstrittig, dass solche
Qualititskriterien fiir Handler festgelegt und
eingefordert werden diirfen. Allerdings darf
daraus keine Diskriminierung von bestimmten
Handelspartnern  oder  Vertriebskanilen
resultieren. Aus Sicht des Marktes stellt sich je-
doch die Frage, ob Plattformen iiberhaupt ei-
gene Vertriebskanéle sind - gemessen am vir-
tuellen Raum des Internets repriasentieren sie
nur einen winzigen Ausschnitt. Ubertragen auf
den realen Raum wiirde das bedeuten, einen
einzelnen Wochenmarkt, unabhéngig von al-

Vertriebsbeschrénkungen werden

von Herstellern und Markeninha-

bern heutzutage fast ausschlief3-

lich dazu eingesetzt, die Vorherr-

schaft der Marken weiter zu stér-
ken. Sie fithren in keiner Weise zu einem Ver-
brauchernutzen und auch nicht zu einem Nut-
zen fiir den stationdren Handel. Mit Vertriebs-
beschrinkungen stirken Marken ihre vertikale
Integration in die Handels-Wertschépfungs-
kette und bereiten nicht zuletzt den Markt
fiir eigene Verkaufstitigkeiten vor. Die Herstel-
ler und Marken sieben das Handlernetz statio-
nér wie online aus, um mit wenigen Partnern
das Geschift selber zu machen und damit
Wettbewerb auszuschlief3en.

Unsere aktuelle europaweite Umfrage hat ei-
ne Liste von fast 2.000 Herstellern und Marken
aufgezeigt, die mindestens eine von sieben ver-
schiedenen praktizierten Vertriebsbeschrén-
kungen durchfithren. Allein in Deutschland
macht rund ein Fiinftel der Online-Héndler
aufgrund dieser Beschrénkungen einen jahrli-
chen Verlust von mehr als 25 Prozent. Fast 50
Prozent der deutschen Hindler beklagen sich
{iber Umsatzverluste durch Herstellerbe-
schrinkungen. Insbesondere das Verbot des
Handels iiber Online-Marktplédtze sehen nicht
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len anderen Einkaufsmoglichkeiten in umlie-
genden Stddten, Dorfern, Einkaufsstrafien als
eigenen Kanal zu definieren. Und fiir diesen
sogar noch eigene Wettbewerbsregeln und Ge-

setze festlegen zu wollen. Hinzu kommt, dass
Plattform noch lange nicht gleich Plattform ist:
1. Ist eine Plattform ein virtueller Marktplatz
auf dem verschiedene Anbieter nebeneinander
Produkte anbieten, wie z. B. Ebay?

2. Kann eine Plattform selbst als Handler aktiv
und damit quasi ein Online-Kauthaus sein, das
neben konkurrierende Sub-Anbieter als Unter-
mieter beziehungsweise Lieferanten einbindet,
wie z. B. Amazon?

Das erste Konzept entspricht eher einem
klassischen Wochenmarkt. Das zweite ist ein-
fach ein Unternehmen, dass seinen internen
Markt mit Waren, Strategien und abhidngigen
Subunternehmern {iber Miete, Provisionen
und Geschiftsbedingungen steuert.

Auf einem Marktplatz, sei er real oder virtuell,
gelten dieselben Regeln. Das Verhéltnis von
Unternehmen untereinander wie zum Kunden
(Online-Kaufhaus) ist ebenfalls hinreichend
reguliert. Sonderregelungen fiir Plattformen
sind hier {iiberfliissig. Letztlich ist wichtig,
ob ein Hidndler im stationdren Geschaft
wie im Internet die qualitativen Voraussetzun-
gen erfiillen kann, die fiir Verkauf der Produkte
eingefordert werden. Wichtig ist auch, dass
in allen Kanilen identische Kriterien unter-
schiedslos und diskriminierungsfrei ange-
wendet werden.

Elmar Keldenich, Bundesverband Parflimerie

nur wir vom Bundesverband Onlinehandel,
sondern auch das Bundeskartellamt als Kern-
beschrénkung an. Jegliche Art der Diskriminie-
rung des Online-Kanals ist Gift fiir den natio-
nalen und insbesondere internationalen Han-
del. Allein in Deutschland verkaufen {iber
200.000 Handler iiber Marktplétze. Eine eigene
BVOH-Studie hat gezeigt, dass es in Europa
iiber 335 Marktplétze gibt. Laut einer aktuellen
Studie wird davon ausgegangen, dass spétes-
tens 2018 ca. 40 Prozent des E-Commerce-Um-
satzes {iber Marktpldtze abgewickelt werden.
Daher haben gerade Online-Marktplidtze wie
Amazon, Ebay, Hitmeister und Rakuten fiir den
Handel, aber auch insbesondere fir die Ver-
braucher, eine herausragende Bedeutung.
Gern werden seitens der Hersteller hohe quali-
tative Anforderungen an die Verkdufer ihrer
Waren gestellt. Wenn wir vom BVOH dann aber
die Vertrége sehen, in denen die Auflagen an
den stationdren Handel in einem Satz formu-
liert sind, die an den Online-Handel aber auf
21 Seiten bis ins kleinste Element spezifiziert
werden, dann kann man hier sehr wohl von ei-
ner Kernbeschrénkung sprechen und nicht von
einem besonderen Vertriebssystem.

Oliver Prothmann, BVOH
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Wie sich
Vertriebsbe-
schrankungen
zeigen

Bei unzulassigen Preisvor-
gaben ist der Handler nicht
frei in der Gestaltung seiner
Verkaufspreise; ihm werden
Nachteile angedroht, wenn
er sich nicht an die Vorga-
ben wie z. B. unverbindliche
Preisempfehlung halt. Bei
Marktplatzverboten unter-
sagt der Hersteller bzw. die
Marke dem Handler die Nut-
zung von Online-Marktplat-
zen fur den Weiterverkauf
von Produkten. Bei Blocka-
den von internationalem
Handel wird dem Handler
verboten, Uiber europaische
Grenzen hinweg zu verkau-
fen. Bei Blockaden von
Marketingaktivitaten wird
dem Handler verboten, z. B.
seine Produkte auf Preisver-
gleichsportalen einzustellen
oder mit der Marke zu wer-
ben. Lieferverweigerung
nennt sich die Weigerung
des Herstellers, sein Sorti-
ment in Teilen oder kom-
plett an Online-Handler

zu liefern. Service-Ver-
schlechterungen bedeu-
ten, dass der Verbraucher
bei online erworbenen Arti-
keln schlechteren Service -
etwa bei der Garantie —
erhalt als bei stationar
gekauften Produkten.




