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Der Handel iiber Internetplattformen und das Markenimage

Der Handel verdndert sich in Richtung digitale Marktplitze.
Verkauft wird zunehmend iiber Plattformen. Nicht jeder
Héndler verfiigt tiber eine Plattform und bietet daher {iber
Internetplattformen an, die ihre Dienste fiir die Verkaufe
zur Verfiigung stellen. Die Hersteller, und
hédufig auch Vertriebsbinder in selektiven
Vertriebssystemen, sind mit diesen Aktivita-
ten nicht immer einverstanden. Die Griinde
lassen sich vielfach nur vermuten, bedeut-
samer sind dann auch die Begriindungen fiir
die gegentiber ihren Handlern ausgesproche-
nen Verbote. In der Automobilindustrie
wurde von einem Hersteller und Vertriebs-
binder argumentiert, dass der nicht zum Ver-
triebssystem gehorende Betreiber einer Platt-
form einem nichtautorisierten Héndler
gleichzusetzen und eine VerduBerung iiber
ihn eine Vertragsverletzung sei. Dieses Argument wurde
von den Gerichten nicht anerkannt. Zu Recht: Ein Platt-
formbetreiber ist kein Hindler, auch kein Vermittler; er
stellt technische Ressourcen zur Férderung des Handels zu
Verfiigung, so wie ein Telekommunikationsanbieter sein
Telefonnetz zur Verfiigung stellt.

Nun gibt es neue Argumente fiir die Einschrinkung der
Benutzung von Vertriebsplattformen. Einzelne Markenher-
steller sind im Hinblick auf die Wertschédtzung ihrer Pro-
dukte bzw. dem Image der Marke mit einem Vertrieb durch
Internetplattformen nicht einverstanden. Kartellrechtlich
wire das Verbot zuldssig, wenn es erforderlich ist, um das
Markenimage nicht zu beeintrachtigen. Ob das Verbot aus
den genannten Griinden erforderlich ist, in welches Ver-
héltnis neue Vertriebsstrategien, neue Vertriebswege zum

Markenimage gebracht werden sollten, kann in einem
Kurzbeitrag nicht ausdiskutiert werden.

Sicher wird aber zu berticksichtigen sein, dass Internet-
plattformen eine grundsitzlich andere Vertriebsform dar-
stellen, als der Analogvertrieb und es wird -
allgemeinen rechtlichen Grundsétzen fol-
gend - zu beriicksichtigen sein, dass die kar-
tellrechtliche Erforderlichkeitspriifung auch
die Frage nach den Alternativen beinhaltet
und insofern ist dann zu beriicksichtigen,
dass Plattformen nur bedingt mit den Anfor-
derungen beim Analogvertrieb verglichen
werden diirfen. Es sei denn, es wire aus kar-
tellrechtlicher Sicht zuléssig, den Vertrieb
iiber Plattformen generell zu verbieten, wenn
der Analogvertrieb mehr dem Prestige der
Marke entsprechen sollte. Das erscheint im
Hinblick auf einen funktionalen Wettbewerb
sehr fragwiirdig, wenn man die Bedeutung bzw. die Zu-
wéchse beim Internethandel beriicksichtigt.

Die Frage nach den MaBstiben fiir die Erforderlichkeit l4sst
sich aus anderen kartellrechtlichen Zusammenhingen be-
antworten. Es geht dabei um die kartellrechtliche Gruppen-
freistellungsverordnung, also gegenstindlich um die sog.
Vertriebs-GVO (VO 330/2010). Die GVO enthilt als Kern-
beschriankung das an den Vertriebsbinder gerichtete Verbot
der Beschrinkung des Kundenkreises. In dem zurzeit vor
dem Européischen Gerichtshof rechtshingigen Fall ,Coty
Germany ./. Parfiimerie Akzente" hat der Generalanwalt in
seinem Schlussantrag die Auffassung vertreten, dass mit
dem Verbot der Internetwerbung eine Beschriankung des
Kundenkreises des Einzelhdndlers nicht verbunden sei. Die-
se Auffassung ist nur dann richtig, wenn es Alternativen
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beim Vertrieb iiber Internetplattformen gibt, die dem Mar-
kenimage besser gerecht werden. Sollte es die nicht geben,
wire lber das Verbot, eine konkrete Plattform nicht zu
benutzen, der gesamte Internetvertrieb tiber Verkaufsplatt-
formen ausgeschlossen. Das hitte dann zur Folge, dass der
Internetvertrieb in heutiger Zeit als eine unbedeutende Ne-
bensache einzustufen wire, deren Ausschluss nicht fiir die
Wertung geeignet ist, der Kundenkreis des Hindlers werde
unzuléssigerweise eingeschrankt.

Die Mitteilungen einer anderen, bedeutsamen européischen
Institution, die der Europaischen Kommission, belegen ge-
nau das Gegenteil. In ihrer Mitteilung vom Mai 2016 iiber
die Bedeutung von Online-Plattformen im digitalen Bin-
nenmarkt stellt die Kommission fest, dass die Online-Platt-
formen in der digitalen Wirtschaft eine ,zunehmende* Be-
deutung erhalten, dass ,Online-Plattformen die digitale
Wertschopfung und damit das Wirtschaftswachstum im

digitalen Binnenmarkt férdern und es wird festgestellt,
dass diese Plattformen ,inzwischen so wichtig sind, dass
Europa wirtschaftlich und strategisch dazu gezwungen ist,
die Entstehung neuer wettbewerblicher Plattformen in der
EU zu erleichtern und zu unterstiitzen."

Es bleibt zu hoffen, dass der Européische Gerichtshof die
recht kurzgriffigen Beurteilungen des Generalanwalts kri-
tisch beurteilt und die Bedeutung der Verkaufsplattformen
fir den Vertrieb zu wiirdigen weiB. Die kartellrechtliche
Folgerung daraus wére, den Internetplattformvertrieb als
eine grundsitzlich fiir alle Markenwaren geeignete Ver-
triebsform anzuerkennen und die Frage nach dem Entspre-
chen des Markenimages auf der Grundlage der auf dem
Markt vorhandenen Plattformen zu beurteilen und nicht
im Vergleich mit analogen Werbe- bzw. Vertriebsformen.

Prof. Dr. Dr. Jiirgen Ensthaler

Im Rahmen unserer turnusmdBig erscheinenden Rubrik InTeRdisziplindr stellt
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Maschinelles Lernen:

InTeRview mit Alexander Schumacher

Herr Schumacher, Sie arbeiten im Bereich des ma-
schinellen Lernens (eng.: Machine Learning). Was
kann man sich daunter vorstellen?

Das maschinelle Lernen ist ein Untergebiet der kiinstlichen
Intelligenz (KI, englisch: Artificial Intelligence, AI) und
befasst sich mit der Gewinnung von Informationen aus
Daten.

Das klingt interessant. Haben Sie vielleicht ein paar
Beispiele fiir Anwendungen von maschinellem Ler-
nen?

Maschinelles Lernen wird bereits in den meisten Bereichen
unseres alltdglichen Lebens angewandt. Beispiele hierfiir
sind vielfiltig und allgegenwirtig. Der Spamfilter Thres
E-Mail-Postfaches wird durch maschinelles Lernen ermog-
licht. Mit Hilfe von maschinellem Lernen erkennt Ihre Bank
automatisiert Kreditkartenbetrug. Durch maschinelles Ler-
nen erkennt Ihr Handy beim Schreiben einer SMS oder

einer WhatsApp-Nachricht schon im Voraus, was Sie
schreiben wollen. Facebook schneidert maBgerecht Wer-
bung nach Threm persénlichen Geschmack. Amazon zeigt
Ihnen Produkte, die Ihnen basierend auf Ihren bisher ge-
kauften Gegenstinden, gefallen werden. Netflix empfiehlt
Ihnen Filme, die Sie voraussichtlich mégen werden. Die
Liste lieBe sich noch beliebig weiter fortsetzen und zeigt,
was fiir einen Einfluss das maschinelle Lernen in unserer
Welt bereits hat.

Das ist wirklich beeindruckend. Wie wird dies tech-
nisch ermoglicht?

Mit Hilfe von groBen Datensidtzen werden mathematische
Modelle konfiguriert. Mit diesen mathematischen Modellen
kénnen dann Vorhersagen getroffen werden. Betrachtet
man dies auf einem hohen Abstraktionsniveau, werden
dazu vier Elemente benétigt: ein groBer Datensatz, ein ma-

*

Mehr iiber Alexander Schumacher erfahren Sie auf Seite III.
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