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1.  Kapitel

Einleitung 

Der Online-Vertrieb entwickelt sich dynamisch und bestimmt diverse 
Diskussionskreise.1 Seine bereits erhebliche Bedeutung steigt bemerkens-
werterweise immer noch weiter.2 Ein großer Reiz des WorldWideWeb’s 
liegt in seiner internationalen Vernetzung.3 Das Internet, welches die Com-
puter weltweit verbindet, hat nicht nur den Alltag der Menschen,4 sondern 
im Bereich der Internetökonomie auch die Wettbewerbsbeziehungen der 
Marktteilnehmer grundlegend verändert.5 So sind einerseits gänzlich neue 
Märkte für bisher unbekannte Dienstleistungen und Produkte entstanden und 
andererseits haben sich auf den bereits vorhandenen Märkten die Bedingun-

1  Innerhofer, ZVertriebsR 2013, 266 (266); Kuntze-Kaufhold, ZVertriebsR 2015, 
23 (23); Lubberger, WRP 2015, 14 (14); Eufinger, MMR 2015, 147 (147); Geis, 
Recht im eCommerce, S. 13; Metzlaff, Internetvertrieb und Franchising, in: Jahr-
buch Franchising, S. 190; Wismer, A Note on Price-Parity Clauses in Platform 
Markets, in: Competition on the Internet, Surblyté, S. 41; Hederström / Peeperkorn, 
JECLAP 2016, 10 (10 ff.); BKartA, Vertikale Beschränkungen, Hintergrundpapier v. 
10.10.2013, S. 1.

2  Die Entwicklung wird von Kuntze-Kaufhold auch „Distributionsrevolution“ ge-
nannt, WuW 2014, 476 (479); ders., ZVertriebsR 2015, 23 (23); Kirchhoff, in: FS 
Bornkamm, S. 199; Velte, EuZW 2012, 19 (19); Ruess, E-Commerce-Richtlinie und 
das deutsche Wettbewerbsrecht, S. 1 f.; Krüger / Peintinger, in: Martinek / Semler /  
Flohr, Vertriebsrecht, § 36 Rn. 1; Große, Newsdienst Compliance 2014, 72020; 
Klees, in: Kilian / Heussen, Computerrecht, Grundlagen Rn. 4; Metzlaff, Internetver-
trieb und Franchising, in: Jahrbuch Franchising, S. 190; Hederström / Peeperkorn, 
JECLAP 2016, 10 (12). Die Autoren des ECCR sahen bereits im Jahr 1999 nach 
einer „Hype-Phase“ eine „Abschwungphase der Erwartungen“ gekommen, die zuvor 
herrschende „Goldgräberstimmung“ weiche der Einsicht, dass sich nicht alle Inves-
titionen im Internet kurzfristig auszahlen, in: ECCR, Die Internetökonomie, S. 19. 

3  Geis, Recht im eCommerce, S. 15.
4  Die Kommission geht sogar so weit, dass „das Internet den Alltag der Europä-

er ebenso nachhaltig verändert (habe) wie die industriellen Revolutionen der vergan-
genen Jahrhunderte“, Kommission, Mitteilung v. 11.01.2012, KOM(2011) 942 endg., 
S. 1. Die Autoren des ECCR sprachen 1999 von einer „Frühphase der Internetrevo-
lution“, in: ECCR, Die Internetökonomie S. 22.

5  Kuntze-Kaufhold, ZVertriebsR 2015, 23 (24); Klees, in: Kilian / Heussen, Com-
puterrecht, Grundlagen Rn. 1; Geis, Recht im eCommerce, S. 14; Podszun / Leber, 
KSzW 2015, 316 (316); Kumkar, NZKart 2016, 121 (121); Dewenter, WuW 2016, 
101 (101).
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gen und Aktionsmöglichkeiten gewandelt, wie etwa durch die Verbreiterung 
der Vertriebswege.6 Aus kartellrechtlicher Sicht eröffnet die ökonomische 
Nutzung des Internets Chancen für den Wettbewerb und wird von einigen 
Händlern als Chance und Grundlage ihres Geschäftsmodells gesehen. Ver-
trieb über das Internet birgt allerdings ebenso nicht zu unterschätzende 
Gefahren.7 Daher verwundert es nicht, dass der Internetvertrieb von etlichen 
stationären Händlern und einigen Herstellern als Bedrohung empfunden 
wird.8

Die durch das Internet geschaffene neue Ubiquität bringt bedeutende 
rechtliche Herausforderungen mit sich. Dazu gehört unter anderem die Er-
mittlung der Rahmenbedingungen für die Möglichkeiten von Beschränkun-
gen des Online-Handels, Vorgaben an die Gestaltung von Internet-Webseiten 
(von selektiven Vertriebssystemen), die Preisgestaltung, etc. Der Aufgabe, 
sich mit den neuen Gegebenheiten, die der Internetvertrieb mit sich bringt, 
zu befassen, müssen sich auch die Gerichte und die Wettbewerbsbehörden 
stellen.9 Die Brisanz der rechtlichen Herausforderungen zeigt nicht zuletzt 
die steigende Anzahl der von den Wettbewerbsbehörden verfolgten Fälle, 
die den Online-Vertrieb zum Gegenstand haben.10 Der Internetvertrieb ist 
aus Sicht der EU-Kommission ein wesentliches Mittel, Konvergenz im 
Binnenmarkt herzustellen und für einen länderübergreifenden Wettbewerbs-
druck zu sorgen. Der Online-Handel ist daher kartellrechtlich besonders im 
Fokus und seine Beschränkung führt schnell zu kartellrechtlichen Proble-
men.11

6  Klees, in: Kilian / Heussen, Computerrecht, Grundlagen Rn. 1; Trafkowski, MMR 
1999, 630 (631); Geis, Recht im eCommerce, S. 13; Wismer, A Note on Price-Pari-
ty Clauses in Platform Markets, in: Competition on the Internet, Surblyté, S.42; 
Podszun / Leber, KSzW 2015, 316 (316); Dewenter, WuW 2016, 101 (101); Szönyi, 
GRUR Int. 2004, 567 (567) sieht die „Zukunft der klassischen Vertriebsbindungs-
systeme“ gefährdet.

7  Klees, in: Kilian / Heussen, Computerrecht, Grundlagen Rn. 5; Kirchhoff, in: FS 
Bornkamm, S. 199.

8  Kirchhoff, in: FS Bornkamm, S. 199; Pick, in: Demolin, Commercial Distribu-
tion, S. 344.

9  Podszun / Leber, KSzW 2015, 316 (316); Dewenter, WuW 2016, 101 (101); 
Wismer, A Note on Price-Parity Clauses in Platform Markets, in: Competition on the 
Internet, Surblyté, S. 42: „(…) while antitrust authorities may need to assess the 
effects these trends have on competition and efficiency. These task may be complex, 
as they necessitate not only applying established expertise, but also developing new 
theories to evaluate certain practices.“

10  Innerhofer, ZVertriebsR 2013, 266 (266); Pick, in: Demolin, Commercial Dis-
tribution, S. 344.

11  Dreyer / Lemberg, BB 2012, 2004 (2004); Pick, in: Demolin, Commercial Dis-
tribution, S. 343; Klees, in: Kilian / Heussen, Computerrecht, Grundlagen Rn. 11.
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Grundsätzlich unterliegen wettbewerbsbeschränkende Vereinbarungen im 
Rahmen des Internetvertriebs denselben Regeln wie sonstige wettbewerbs-
beschränkende Vereinbarungen.12 Es finden sich im Vertriebskartellrecht 
keine besonderen verbindlichen Vorschriften für den Internetvertrieb.13 Auch 
auf europäischer Ebene fehlen konkrete verbindliche Regelungen zum Inter-
netvertrieb. Lediglich in den für nationale und europäische Gerichte unver-
bindlichen Leitlinien zur Vertikal-GVO finden sich Ausführungen zum In-
ternetvertrieb, wie der Grundsatz, dass es prinzipiell jedem Händler erlaubt 
sein soll, das Internet für den Verkauf von Produkten zu nutzen.14 Greift 
man in Ermangelung konkreter verbindlicher Regelungen zum Internetver-
trieb auf die allgemein kartellrechtlichen Regelungen zurück, ergibt sich 
dabei bereits daraus eine Schwierigkeit, dass die Vorschriften des GWB und 
die zentralen Kartellrechtsvorschriften der EU schon seit dem 01.01.1958 in 
Kraft sind.15 Sie sind also in einer Zeit entstanden, in der nicht einmal die 
Vorläufer des Internets existierten.16 Insgesamt ist die kartellrechtliche Be-
wertung von Beschränkungen des Internetvertriebs weiterhin in der Ent-
wicklungsphase, zumal die vom Bundeskartellamt aufgegriffenen Fälle 
überwiegend einvernehmlich beendet wurden.17 Vereinzelt ist es zwar zu 
privaten Rechtsstreitigkeiten gekommen, diesbezüglich war die Praxis der 
Instanzgerichte jedoch uneinheitlich.18 Es mangelt daher an einer einheit

12  Beckmann / Müller, in: Hoeren / Sieber / Holznagel, Multimedia-Recht, Teil  10 
Rn. 141, 192; Nolte, BB 2014, 1155 (1155); Seeliger / Klauß, GWR 2010, 233 (233); 
Krüger / Peintinger, in: Martinek / Semler / Flohr, Vertriebsrecht, § 36 Rn. 1; Eufinger, 
MMR 2015, 147 (147).

13  Kirchhoff, in: FS Bornkamm, S. 199; Pick, in: Demolin, Commercial Distribu-
tion, S. 344; mit der Ansicht, dies sei „konsequent und richtig“ Nolte, BB 2014, 
1155 (1155); Kuntze-Kaufhold, ZVertriebsR 2015, 23 (24, 33) hingegen fordert, 
„eine gesetzliche Regelung des selektiven Vertriebs und Internetabsatzes“ zur Siche-
rung eines „fairen Vertriebsrechts“.

14  Vertikal-LL Tz. 52 S. 2. Die Vertikal-Leitlinien sind für nationale Gerichte und 
Behörden sowie europäische Gerichte unverbindlich und dienen grundsätzlich ledig-
lich als Auslegungshilfe, siehe dazu Ausführungen unter 3.  Kapitel, B., II., S. 64 ff.

15  Körber, WuW 2015, 120 (120); Podszun, The More Technological Approach: 
Competition Law in the Digital Economy, in: Competition on the Internet, Surblyté, 
S. 101, betont, „Digitalization has changed the economy as a whole.“, „(…) It is 
definitely untrue, though, for competition law.“, „Nothing has changed. Legislators 
have refrained from changing competition law rules for the digital age.“

16  Körber, WuW 2015, 120 (120); siehe dazu Entwicklung des Internets unter 
2.  Kapitel, A., S. 23 ff.

17  Mäger / von Schreitter, NZKart 2015, 62 (62); BKartA, Vertikale Beschränkun-
gen, Hintergrundpapier v. 10.10.2013, S. 14, 28.

18  Mäger / von Schreitter, NZKart 2015, 62 (62); Podszun / Leber, KSzW 2015, 
316 (316), lassen anklingen, die Kartellbehörden und Gerichte seien mit den Markt-
gegebenheiten der digitalen Wirtschaft und der Suche nach Antworten zum Teil 
überfordert. Grünvogel, GWR 2016, 80 (80), hofft  – aufgrund der uneinheitlichen 




