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A. Einführung 

I. Problemstellung und ihre praktische Relevanz 

In der Automobilbranche vertreiben die Hersteller ihre Produkte, insbesondere 
Neufahrzeuge, überwiegend über Vertragshändler. So gab es Anfang 2000 ca. 
21.000 Vertragshändler, wobei sich diese Zahl aufteilte in ca. 15.000 Haupthändler 
inklusive Filialen und ca. 6.000 Unterhändler bzw. Werkstätten 1. 

In diesen selektiven Vertriebssystemen werden die Vertragshändler im Rahmen 
der rechtlichen Möglichkeiten durch die Hersteller an ihre Marke gebunden. Die 
Hersteller auferlegen den Vertragshändlern eine Vielzahl von Pflichten und Risi-
ken, wodurch diese stark in die Organisation der Hersteller eingebunden werden2• 

Sie wälzen dadurch die meisten mit dem Vertrieb der Vertragsprodukte zusammen-
hängenden Aufgaben und Risiken auf den Vertragshändler ab. So trägt dieser unter 
anderem das Kapital-, Investitions- und Absatzrisiko. 

Andererseits bleiben die Vertragshändler selbständig und können nach dem Ide-
altyp des Vertragshändlers in wirtschaftlichen Fragen ihre Entscheidungen unab-
hängig von dem Hersteller frei treffen. Dies gilt speziell für die Preisgestaltung, 
die als Ausgleich für die übernommenen Risiken in den Autonomiebereich der 
Vertragshändler fallt. Der Vertragshändler soll, da er das Absatzrisiko trägt, in der 
Beziehung zum Endverbraucher die Preise nach eigenem Ermessen gestalten kön-
nen und nur durch die unverbindliche Preisempfehlung des Herstellers einge-
schränkt sein. 

Die unbeschränkte Preisgestaltungsfreiheit existiert jedoch nur in der Theorie. 
In der Praxis gibt es eine Vielzahl von Verhaltensweisen, durch die die Hersteller 
in die Preisgestaltungsfreiheit der Vertragshändler eingreifen können und auch ein-
greifen. Die Möglichkeit zur Einflussnahme kann zwar in der Regel nicht unmittel-
bar vertraglich abgesichert werden. Die Hersteller haben aber in Form von Ver-
kaufsförderaktionen, Rabattgestaltungen, Boni und Margensystemen Mittel gefun-
den, mit denen es ihnen gelungen ist, zumindest indirekt großen Einfluss auf die 
Preisgestaltung der Vertragshändler zu nehmen3. Zwar ist die Teilnahme z. B. an 
Verkaufsförderaktionen freiwillig, jedoch ist der Druck zur Teilnahme an Verkaufs-
förderaktionen aufgrund des Intra- brand-Wettbewerbs so groß, dass es sich kaum 

I Autohaus online vom 29. 05. 2000, www.autohaus.de./marktdat/netz2000ueber-
blick.html. 

2 Hierzu ausführlich unter D.l. 
3 So auch Wöllenstein, S. 85. 
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ein Vertragshändler aus wirtschaftlichen Gesichtspunkten leisten kann, nicht an 
den Aktionen teilzunehmen. Weiterer Zwang entsteht dadurch, dass die Hersteller 
die Vertragshändler weitgehend kontrollieren und die Verträge mit Vertragshänd-
lern, deren Geschäftsgebaren ihnen nicht gefällt, beenden4 • 

Die Vertragshändler stehen den Verkaufsförderaktionen aber nicht nur deshalb 
kritisch gegenüber, weil sie teilweise den ihnen zugewiesenen Autonomiebereich 
tangieren, sondern auch, weil sie nicht mit ihnen abgestimmt sind und daher oft 
der gewünschte Erfolg nicht eintritt oder zumindest der von den Vertragshändlern 
gewünschte Erfolg ausbleibt. Denn das Interesse des Herstellers, mit den Verkaufs-
förderaktionen den schleppenden Absatz einzelner Modelle um fast jeden Preis an-
zukurbeln und zur Kostenreduzierung die Stückzahlen zu erhöhen, deckt sich nicht 
immer mit dem Interesse der Vertragshändler an einer angemessenen Umsatzren-
dite. Außerdem sind die Vertragshändler der Meinung, dass sie aufgrund ihrer 
Marktnähe auf Krisensituationen besser reagieren könnten. Jedoch muss zur Recht-
fertigung des Eingreifens der Hersteller festgehalten werden, dass sich die Ver-
tragshändler lange Zeit auf das Image der Herstellerprodukte verlassen und so auf 
eigene Anstrengungen zum Aufbau von Wettbewerbsvorteilen verzichtet haben, 
was grundsätzlich im Interesse der Hersteller war, da ihnen hierdurch weitreichen-
de Steuerungs- und Kontrollmöglichkeiten zur Sicherung ihrer Markenpolitik zu-
teil wurden5. 

Für weitere Spannungen zwischen den Herstellern und ihren Vertragshändlern 
sorgt derzeit die Umstrukturierung der Vertriebsnetze, die im Jahr 2000 begonnen 
hat und sicher noch bis ins Jahr 2001 und dariiber hinaus anhalten wird. Die Kon-
zepte der Hersteller sehen vor, dass sie ihre Händlernetze ausdünnen und die ver-
bleibenden Händler in A-, B-und C-Händler aufteilen6. Dies bedeutet regelmäßig, 
dass nur noch die A-Händler direkt mit den Herstellern in Kontakt stehen und die 
Verteilerfunktion an die B- und C-Händler in ihren Marktverantwortungsgebieten 
übernehmen. Dies führt dazu, dass nicht wenige bisherige Haupthändler zu B-
Händler herabgestuft werden und dadurch zum einen einen Teil ihrer Selbständig-
keit verlieren, zum anderen aber auch ihre Handelsmarge gekürzt wird. 

Dariiber hinaus geht die Umstrukturierung der Vertriebsnetze einher mit der Ein-
führung neuer,leistungsorientierterer Margensysteme7, die insbesondere eine redu-

4 EU-Wettbewerbskommissar Mario Monti anlässlich der zweitägigen Europa-Konferenz 
zum Automobilvertrieb am 11. Mai 2000 in Brüssel, autohaus-online vom 29. 05. 2000, 
www.autohaus.de I montiindex.html. 

5 Wöllenstein, S. 6. 
6 So sieht das Wirtschaftsraumkonzept von Ford vor, dass es in den Wirtschaftsräumen 

A- und B-Händler geben soll, Brachat, in: HB ohne Filter autohaus-online vom 08. 02. 2000, 
www.autohaus.de/right_ archiv_co.html. Nach Dr. Andrea Handlos und Ralph M. Meunzel 
plant Toyota mit Direkthändlern mit Steuerungsfunktion und Direkthändlern ohne Steue-
rungsfunktion, autohaus-online vom 12. 01. 2000, www.autohaus.de/right _content.php3? 
art_id=3117 .html. 
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zierte Grundmarge sowie damit einhergehend eine Stärkung leistungsorientierter 
Elemente vorsehen. Die reduzierte Grundmarge hat für die Vertragshändler 
schwerwiegende Konsequenzen. Durch das gehäufte Auftreten von Meldungen in 
den Medien, in denen konkret aufgeführt wird, wie viel Nachlass der Endverbrau-
cher bei den einzelnen Marken durch Handeln erzielen kann8, stehen die Vertrags-
händler unter enormem Druck. Bei den Endverbrauchern wird durch die Medien 
der Irrglaube hervorgerufen, die Händler hätten Margen von 25% oder mehr. Den 
wenigsten Endverbrauchern ist bekannt, dass sich die Handelsspanne maximal auf 
20% beläuft und der Vertragshändler mit dieser Marge ·seine laufenden Betriebs-
kosten ausgleichen muss, die 20% Handelsspanne also nicht mit dem Unterneh-
mensgewinn gleichzusetzen sind. Es ist unschwer zu erkennen, dass ein Vertrags-
händler, der bei einer Grundmarge von max. 15% einen Preisnachlass von 10% ge-
währt, nur dann noch Gewinn machen kann, wenn er zusätzlich zu der Handels-
spanne noch weitere Boni vom Hersteller erhält9 . Schafft er dies nicht, ist seine 
Existenz gefährdet. Dies ist auch einer der Gründe, weshalb in der jüngsten Ver-
gangenheit viele kleine Autohändler, deren finanzielle Mittel begrenzt waren, von 
der Bildfläche verschwunden sind. 

Es darf bei alle dem natürlich nicht vergessen werden, dass es immer noch im 
Ermessen der Hersteller liegt, wie sie ihre Vertriebsorganisation gestalten und dass 
es berechtigte Interessen der Hersteller gibt, bestimmte Maßnahmen zu ergreifen. 
Bei der engen Beziehung, die zwischen Hersteller und Vertragshändler existiert, 
darf der Hersteller nicht seine Ziele verwirklichen, ohne gleichzeitig auch auf die 
Interessen der Vertragshändler Rücksicht zu nehmen. Daher ist nicht jedes Mittel, 
zu dem die Hersteller in der Vergangenheit gegriffen haben, per se als rechtmäßig 
anzusehen. Vielmehr bedürfen einige Hersteller-Verhaltensweisen der näheren 
rechtlichen Überprüfung. Dies ist Gegenstand der nachfolgenden Darstellung. Da-
bei wird der Schwerpunkt der rechtlichen Überprüfung auf die kartellrechtliche 
Betrachtung gelegt. 

7 Das neue Margensystem von Toyota z. B. sieht für Betreuungshändler, Direkthändler 
und Partnerhändler ab 01. 01. 2001 folgende Konditionen vor, wobei sich die Händler im Ver-
gleich zur alten Regelung mit rund 0,9% weniger Marge abfinden müssen: Grundrabatt 
13,9% (angeschlossene Partner 13%), Leistungsrabatt max. 1,4% bestehend aus Einsatz Ver-
käufer 0,3%, Neuwagenmindestbestand 0,3%, Kundenzufriedenheit max. 0,6%, Teilnahme 
am Händlerbetriebsvergleich 0,3%, Boni max. 5,5% bestehend aus Marktanteil über Bundes-
durchschnitt max. 2,5%, Volumenbonus max. 3% ab 150 Einheiten bis max. 1000 Einheiten, 
www.authaus.de I right_ archiv _co.htrnl. 

s So wurde z. B. im Schwäbischen Tagblatt vom 20. 05. 2000 berichtet, dass ohne große 
Verhandlungsleistung Rabatte von bis zu 16% je nach Marke und Fahrzeugtyp erzielt werden 
könnten und zusätzlich noch teure Zusatzausrüstung und Extras gegeben würden. Genau aus-
geführt wurde, dass bei Mercedes 5%, bei Audi 10-11%, bei BMW 10-11% und bei Opel 
bis zu 16% Preisnachlass herausgehandelt worden sei. 

9 Nach Informationen des ZDK hat sich die Vorsteuerrendite der Kfz-Vertragshändler im 
ersten Halbjahr 2000 auf unter 1,2% verschlechtert (siehe Handelsblatt Nr. 135 vom 
17. 07. 2000, S. l3 "Autohändler gründen eigene Bank"). 


