Agentur im Kfz-Handel
Positionspapier des ZDK




Seit einigen Jahren ist die Frage nach der Einfiihrung von Agentursystemen im Neuwagenvertrieb bei
Herstellern und Importeuren ein Top-Thema. Einige Fabrikate haben die Agentur bereits eingefiihrt,
sowohl die ,echte Agentur” (i.S.d. europaischen Kartellrechts), als auch die ,unechte Agentur” (als
individuell ausgestaltete Vertriebssysteme auf Grundlage des nationalen Handelsvertreterrechts, al-
lerdings den Vorgaben der Vertikal-GVO unterworfen). Die Vielzahl der Fabrikate hat sich zwischen-
zeitlich gegen die Einfiihrung der Agentur entschieden, die Gedankenspiele - respektive Planungen und
Vorbereitungen - eingestellt oder zumindest auf unbestimmte Zeit auf ,Eis gelegt“.! Gleichwohl be-
schaftigt das Thema nach wie vor die Branche. Insbesondere, weil die Hersteller und Importeure mit
der ,unechten Agentur” im Wege des ,Cherry Pickings” und in Abweichung von den klaren Vorgaben
des europaischen Kartellrechts die Vorteile der ,,echten Agentur” (v.a. damit diejenigen des Direktver-
triebs im Gegensatz zum Vertragshandel) unter Ausschluss der mit dieser einhergehenden Verpflich-
tungen und Nachteile geniefen mdchten.

Damit diirften jedoch entscheidende Faktoren und realistische Konsequenzen aufler Acht gelassen
werden. Im Hinblick auf die Einfihrung der Agentur im markengebundenen Kfz-Handel vertritt der ZDK
konsequent die folgende Position:

! Noch Mitte 2022 war die Einfiihrung der Agentur fiir ca. 20 Marken in Deutschland gesetzt. (vgl. Pfaff, Doris:
,Vertikal—GVO | Hersteller miissen Vorgaben beachten” in: https://www.kfz-betrieb.vogel.de/hersteller-mu-
essen-mehr-vorgaben-beachten-a-4c722bec2abcdal25ad8b4216332¢39d/; 16.05.2022)



Wir setzen uns fiir klare Verhaltnisse in Vertriebssystemen ein und gegen , Etiketten-
schwindel”. Wer Agentur sagt, muss auch Agentur wollen! Wir sind nicht grundsatz-
lich gegen die Einfliihrung von Agentursystemen. ABER:

Wenn die Einfiihrung einer Agentur gewollt ist, muss es die ,,echte Agentur” sein.

Wir sprechen uns gegen Mischsysteme i.S.v. Dual-/Multi-Vertriebsmodellen aus,
bei denen der Systemgeber in (direkten) Wettbewerb zum Vertriebspartner tritt.

Wir treten ein fiir klare Verhaltnisse und fair verteilte Verantwortlichkeiten in
Vertriebssystemen sowie fiir eine angemessene Verteilung von Chancen und Risi-
ken sowie Rechten und Pflichten.

Wir verwehren uns gegen jede Form des ,,Cherry-Pickings” und der Ubervortei-

lung bei der Ausgestaltung von Vertriebssystemen.

Im Rahmen der echten Agentur muss der Hersteller alle markt- und markenspezi-
fischen Kosten des Agenten ersetzen, die durch den Vertrag verursacht werden.
Die Kosteniibernahme muss durch direkte und transparente Zahlungen an die
Agenten erfolgen.

Das Vertriebsmodell muss auch als Agentensystem auskémmlich und profitabel
fiir die Vertriebspartner sein. Die Provisionshohe muss ausreichende Renditen
der Agenten erméglichen.

Zusatzaufgaben und Leistungen des Agenten neben der Vermittlungstatigkeit
miissen angemessen und marktiiblich vom Hersteller oder Importeur bezahlt
werden.

Der ZDK bleibt damit seiner bis dato vertretenen Linie im Hinblick auf das Thema ,, Agentur” treu? und
betont mit diesem Votum die Bedeutung eines Vertriebssystems unter Regelung klarer Verantwort-
lichkeiten und Berticksichtigung der Flrsorge- bzw. Forder- und Treuepflicht im Vertriebssystem, die
v.a. ein auskémmliches Wirtschaften erméglicht und warnt vor den Konsequenzen eines Uberstrapa-
zierens und Ubervorteilens des Handels im Wege eigener Vertriebsmodelle, die sich zunehmend von
den rechtlichen Rahmenbedingungen entfernen.

Im Sinne einer sachlichen Diskussion haben wir mit Blick auf diese Position nachfolgende Kernaspekte
und wesentliche Argumente zusammengestellt:

2 Vgl. Auswahl an Veréffentlichungen und Stellungnahmen vonseiten des ZDK aus der jiingeren Vergangenheit
auf Seite 6.



Kernaspekte, Argumente und Forderungen

=/ ,Unechte Agenturmodelle” sind keine Agenturmodelle.

Es gibt dieses Konstrukt im Rechtssinne nicht. AusschlieRlich bei den Agenten der ,echten
Agentur” handelt es sich um Handelsvertreter im Sinne des europdischen Kartellrechts. Nur
unter diesen europadischen Rahmenbedingungen konnen die Vorteile eines Handelsvertreter-
systems beim Absatz von Neufahrzeugen erreicht werden.

= In der Regel ist die ,,unechte Agentur” ein ,Cherry Picking” zu Lasten der Systempartner.

Der Begriff der ,,unechten Agentur” ist eine Bezeichnung fiir einen Vertrag, in dem der System-
geber zu seinen Gunsten die Vorteile aus der Handelsvertretung herauspickt und mit denjeni-
gen des Vertragshandels verbinden moéchte, ohne samtliche jeweiligen Pflichten bzw. Belas-
tungen, die mit der Agentur verbunden waren, tragen zu wollen. Die Erfahrungen zeigen, dass
die Hersteller respektive Importeure im Rahmen ihrer Vertragsausgestaltungen lediglich in ge-
ringem Umfang bereit sind, Risiken bzw. (Kosten-)Belastungen, die sie im Rahmen einer ,,ech-
ten Agentur” zu tragen hatten, zu Gbernehmen. Anderenfalls hatte man ohnehin die Handels-
vertretung, also die echte Agentur einfiihren oder beim Vertragshandelssystem bleiben kon-
nen.

= Die ,unechte Agentur” bedroht ein angemessenes Verhiltnis von Chancen/Rechten auf der
einen und Risiken/Pflichten zwischen Handel und Hersteller auf der anderen Seite.

Eine sachgerechte und faire Verteilung von Chancen und Risiken verlangt die Ubernahme der
Kosten, die der Systemgeber durch Vertragsstandards vorgibt. Dies ist nur im echten Agentur-
system verpflichtend. So hat es der Systemgeber in der Hand, welche Vorgaben er den Agenten
machen will, etwa Uber die Gr6Re und Ausstattung des Ausstellungsbereichs. Im Gegenzug
muss er die dadurch entstehenden Kosten dem Agenten ersetzen.

Die Auskémmlichkeit des Vertriebssystems fiir die Systempartner muss gewahrleistet sein.
Keine Verschiebung von Risiken, Lasten und Kosten ohne Ausgleich.

Samtliche Leistungen, die der Vertragspartner im Rahmen einer (echten oder unechten)
Agentur erbringt, sind zu vergiiten!

Der Erweiterung der eigenen (Gewinn-)Chancen, des eigenen Handlungsspielraums und der
Einflussnahmemoglichkeiten der Hersteller bzw. Importeure gegeniiber ihren Vertriebspart-
nern (v.a. mit Blick auf Preissetzung, Zugang zu Kunden/Customer Journey und deren Daten
etc.) sowie auch der Reduktion der Vergltung missen eine entsprechende, angemessene
Ubernahme von (finanziellen) Risiken und Kostenentlastung gegeniiberstehen.

Das gebietet die Flirsorge- bzw. Forder- und Treuepflicht, die rechtlich im Vertriebssystem dem
Systemgeber gegeniber den Systempartnern obliegt.

Auch sollte sich der Hersteller bzw. Importeur stets vor Augen halten, dass hinter einer wirt-
schaftlichen Geschaftstatigkeit stets eine Gewinnerzielungsabsicht steckt. Eine nicht ausrei-
chende Rentabilitdt (angemessene Verzinsung des eingesetzten Kapitals wie auch Risikozu-
schlag) muss den Autohausunternehmer veranlassen, sein Engagement in die Marke oder das
Autohandelsgeschéft unter wirtschaftlichen Gesichtspunkten neu zu beurteilen.

Soll der Agent neben der eigentlichen Vermittlung zusatzliche Aufgaben fiir den Systemgeber
Gbernehmen, z.B. die Disposition, die Lagerhaltung, eine Inkassotéatigkeit oder die Priifung der
Fahrzeuge bei Anlieferung (sog. PDI), sind die damit verbundenen Kosten vollstdndig vom



Systemgeber zu bernehmen. Hier darf es zu keiner Verrechnung mit dem Provisionsanspruch
des Agenten kommen, da diese zusatzlichen Aufgaben und Tatigkeiten keinen Bezug zur ei-
gentlichen Agententétigkeit haben. Sie stellen vielmehr zusatzliche Leistungen des Agenten
dar, die entsprechend zusatzlich zu vergiiten sind.

Im Rahmen der echten, wie auch der unechten Agentur hat der Agent Anspruch auf eine "Pro-
vision fir alle wahrend des Vertragsverhaltnisses abgeschlossenen Geschafte, die auf seine
Tatigkeit zurtickzufiihren sind" (§ 87 HGB ist zu beachten!). Dies ist insbesondere mit Blick auf
gegenwartige sowie auch kiinftige technische Moglichkeiten und Geschaftsfelder von Bedeu-
tung und zu berlicksichtigen, wie beispielsweise , Functions on Demand” (,,FoD“). Es liegt auf
der Hand, dass die Vermittlung eines neuen Kfz, welches ab Werk die Mdéglichkeit bietet, zu-
satzliche Funktionen auf Abruf (,on demand”) gegen Entgelt freizuschalten, auch mitursachlich
fiir den Erwerb der ,FoD“ durch den Kunden beim Hersteller ist. Daher schuldet der Hersteller
dem Agenten auch dann eine Verglitung fir die Vermittlung der ,,FoD“, wenn der Kunde diese
erst spater aktiviert.

Das einzige Risiko, was der Agent in der Agentur, d.h. als Handelsvertreter zu tragen hat, ist
das Risiko (ausreichend) Kunden fiir die von ihm vermittelten Produkte zu finden und ggf.
vergeblich Zeit dafiir aufgewendet zu haben.

In einer echten Agentur hat der Agent keine markt- und markenspezifischen Risiken und dar-
aus resultierende Kosten zu tragen. Dazu gehoéren u.a. Investitionen in bzw. Kosten fir die La-
gerhaltung, Transport, marktspezifische Ausriistungen, Raumlichkeiten, Mitarbeiterschulun-
gen bis hin zu Werbung und Verkaufsférderung. Darliberhinausgehende Kosten, etwa fiir die
Verwaltung oder die Verkaufer, miissen aus der Provision des Agenten verdient werden kon-
nen. Gleiches gilt fir den Unternehmergewinn. Neben der Kostenerstattung muss daher auch
eine ausreichende Provision bei erfolgreicher Vermittlung durch den Agenten geleistet wer-
den.

Vom Systemgeber veranlasste markt- und markenspezifische Investitionen und Kosten miis-
sen dem Agenten vollstindig neben der Zahlung einer angemessenen Provision erstattet
werden.

Verlangt der Hersteller oder Importeur marken- oder marktspezifische Ausgaben (etwa fiir die
Cl, die Schulung der Mitarbeiter oder die Werbung), sind die entstandenen Kosten vollstandig
zu bezahlen. Es besteht ein eigenstandiger Zahlungsanspruch des Agenten neben der fiir die
Vermittlung von Neufahrzeuggeschaften zu leistenden Provision. Eine Vermischung beider An-
spriiche, also der Kostenerstattung und der Provision, ist nicht statthaft, da der Agent nicht im
Vorhinein erkennen kann, welche Zahlungen er wofiir erhélt. Eine solche Transparenz wird
aber durch die Kartellbehdrden verlangt, zuletzt durch die Wettbewerbskommission WEKO
der Schweiz im Schlussbericht vom 3. September 2024.

Markt- und markenspezifische Kosten sind auf einer transparenten und marktiiblichen
Grundlage zu ermitteln.

Einzelne vom Agenten zu tragende Investitionen oder Kosten kdnnen unmittelbar durch ent-
sprechende Belege nachgewiesen werden. Dies gilt etwa bei der Verpflichtung zur Betankung
eines Neufahrzeugs oder der Durchfiihrung einer Fahrzeugkontrolle bei Auslieferung des Fahr-
zeugs (sog. PDI). Diese Kosten sind direkt dem Agenten zu erstatten.

Andere Kostenpositionen missen anhand marktiblicher Kriterien ermittelt werden. Dies gilt
z.B. fiir Raumkosten fiir die Ausstellung und fiir sonstige Flachen, die der Agent laut Vertrag



vorhalten muss. Auch in diesem Fall ist sicherzustellen, dass einerseits die Kostenermittlung
transparent und nachvollziehbar fir den Agenten erfolgt. Andererseits missen die angemes-
senen Kosten vollstandig erstattet werden. Dabei sind strukturelle und regionale Unterschiede
zwingend zu berlicksichtigen. Die Investitionskosten in einen Ausstellungsraum in einer GroR-
stadt Ubersteigen in der Regel die Kosten im landlichen Bereich. Hier darf und muss bei der
Kostenerstattung differenziert und auf die Besonderheiten des Einzelfalls abgestellt werden.

In der Vergangenheit getatigte Investitionen der Partner sind zu amortisieren.

Eine Umstellung gefdhrdet auch bestehende und v.a. (noch) nicht amortisierte Investitionen
der Partner. Eine Umstellung des Vertriebssystems darf nicht dazu flhren, dass Partner auf
den von ihnen getatigten, markenspezifischen Investitionen, die sie aufgrund der Vertragsbe-
ziehung zum Systemgeber und dem Vertrauen auf deren Fortbestand getatigt haben, ,sitzen
bleiben”. Hier muss ein angemessener Ausgleich erfolgen, wenn im Rahmen des Agentenmo-
dells geringere Anforderungen an die Ausstattung des Partners gestellt werden.

Der Systemgeber darf seine Position nicht derart ausnutzen, dass die Systempartner in Ver-
triebssysteme mit rechtlichen Risiken bzw. Unsicherheiten gedrangt werden.

Nur echte Agentursysteme sind von den Beschriankungen des Kartellrechts befreit.

Die nicht nach den Vorgaben der EU-Kommission und den Kartellbehdrden umgesetzte
Agentur birgt wettbewerbsrechtliche Risiken, insbesondere im Zusammenhang mit dem
Grundsatz des Kartellverbots, wonach grundsitzlich wettbewerbsbeschrankende Regelun-
gen verboten sind. Die Vertikal-GVO befreit von diesem Grundsatz nur bei Vertriebsvertra-
gen, die ihr unterfallen und die keine Kernbeschrankungen enthalten.

Sofern noch einzelne der genannten Risiken von Agenten zu tragen sind, ist davon auszugehen,
dass kein echtes Agentursystem vorliegt. Das Vertriebssystem fiele damit nicht unter die Be-
freiung von der Vertikal-GVO, was unter anderem zur Folge héatte, dass die einseitige Preisfest-
setzung durch den Hersteller/Importeur einen KartellverstoR darstellt.

Uber die individuelle Ausgestaltung von Regelungen in der ,unechten Agentur” wird dies in
vielen Bereichen ausgehebelt, sodass der Systemgeber nur in sehr reduziertem Umfang Risiken
bzw. Kosten Gibernimmt und somit weiter vom Vertragshandel zu tragen sind.

Im Besonderen birgt die ,,unechte Agentur” in Dual-/Multi-Vertriebssystemen rechtliche Ri-
siken und Unwdégbarkeiten, v.a. wenn und soweit der Systemgeber zu den Systempartnern
in (direkten) Wettbewerb tritt.

In gleicher Weise hat sich die EU-Kommission im Verfahren zur Novellierung der Vertikal-GVO
sowie bei der Erarbeitung der neuen Leitlinien positioniert, welche derartige Systeme ebenfalls
kritisch sieht.

Sogenannter zweigleisiger Vertrieb ist zunachst einmal grundsatzlich nur freigestellt, solange
die in der Vertikal-GVO verankerte Marktanteilsschwelle von 30 Prozent nicht Uberschritten
wird. Bei einem Marktanteil von iber 10 Prozent, aber unter 30 Prozent bleibt der zweigleisige
Vertrieb zwar freigestellt, ausgenommen ist allerdings der Informationsaustausch zwischen
den an dem (Vertriebs-)Vertrag beteiligten Unternehmen.

Denn der Informationsaustausch bzw. insbesondere der Informationsfluss zum Systemgeber
ist ein Kernaspekt bei dieser Wertung. Im gegenwartig in der Praxis Uberwiegend vorherr-
schenden Vertragshandel bestehen weitreichende Auskunfts- und Offenlegungspflichten, Ein-
sichtnahme- und Auditrechte, die ein in Konkurrenz zum Handel tretender Systemgeber zu



seinem Vorteil nutzen diirfte, was jedoch den Wertungen sowie dem Sinn und Zweck des Kar-
tellrechts widerspricht.

Fiir die Agentur aus Systemgebersicht oftmals angebrachte Argumente und Vorteile, wie die
360°-Kundenbetreuung oder der Gedanke von neuen (digitalen) Okosystemen wéren damit
aus rechtlichen Griinden nicht realisierbar.

Zudem fiihren derartige Systeme zu einer Verstarkung der Gefahr der Quersubventionierung
der Agentur iber Standards sowie Cl-/CD-Anforderungen etc. pp., die unter dem Vertragshan-
delsvertrag eingefiihrt werden und die jedenfalls auch dem Agentursystem zugutekommen,
dort dem Grunde nach aber vom Systemgeber zu tragen waren. Eine trennscharfe Abgrenzung
von Verantwortlichkeiten, Pflichten sowie eine angemessene Verteilung der zu tragenden Kos-
ten kann im Prinzip nicht bzw. schwerlich sichergestellt werden.

Hinzu kommt die mit dem Betrieb zweier oder mehrerer Vertriebssysteme nebeneinander ver-
bundene Komplexitatserh6hung. Diese ldsst gerade im operativen, aber auch im Bereich der
Systemlandschaft und der IT-Erfordernisse an der Hebung von Kosteneffizienzen zweifeln.

Der Handel mit Gebrauchtfahrzeugen muss dem Agenten/Handler vorbehalten bleiben.

So darf der Hersteller bzw. Importeur in keinem Fall Giber einen Agenturvertrag, der den Neu-
fahrzeugvertrieb regelt, die Inzahlungsnahmepolitik, die Preisgestaltung, Zukaufmoglichkeiten
oder aber das Sortiment des Geschaftsbereichs Gebrauchtwagenverkauf beeinflussen. Auch
wenn der Prinzipal das Restwertrisiko fir Leasingfahrzeuge tragen muss, sollte er den Agenten
in die Vermarktung der Fahrzeuge einbeziehen. Dies kann dadurch geschehen, dass der Agent
ein erstes Zugriffsrecht auf Leasingricklaufer und Inzahlungnahmen bekommt, jedoch frei ent-
scheiden kann, ob er das jeweilige Fahrzeug ankaufen will oder nicht.

Entscheidung der Schweiz (WEKO) bestatigt Tendenzen der Hersteller, den Handel bei Aus-
gestaltung von , Agenturvertriebssystemen” zu libervorteilen.

Die WEKO hat die Verpflichtung zur Ubernahme sidmtlicher markt- und markenspezifischen
Kosten, die der Agent vertraglich tragen muss, in einer richtungsweisenden Entscheidung vom
3. September 2024 bestatigt. Die Kostenlibernahme durch den Hersteller oder Importeur muss
transparent und im Vorfeld fir den Agenten kalkulierbar ausgestaltet sein. Wichtig ist ferner
die Bestatigung durch die WEKO, dass Ausgaben fir Investitionen, die neben der Agententa-
tigkeit auch fur weitere Aufgaben oder Tatigkeiten genutzt werden kdnnen, vollstandig vom
Hersteller bzw. Importeur zu ersetzen sind. Dies gilt etwa flir Kosten des Wartebereichs, der
nicht nur den Neufahrzeugkunden, sondern auch den Werkstattkunden zur Verfligung steht.

Wir sprechen uns eindeutig fiir Vertriebssysteme aus,

die klaren rechtlichen Regelungen unterliegen -
so ausschlieBlich
das Handlervertragssystem oder die echte Agentur.




Zentralverband Deutsches Kraftfahrzeuggewerbe (ZDK)

Der ZDK vertritt die berufsstandischen Interessen aller Kfz-Innungsbetriebe (Autohduser und Werkstatten) und
begleitet sie durch den 6konomischen, technischen und digitalen Wandel. Der ZDK sorgt fiir Prasenz des Kraft-
fahrzeuggewerbes in der bundesweiten Offentlichkeit und steht in Bonn und {iber das Hauptstadtbiiro in Berlin
in standigem Dialog mit Bundesministerien und Behdérden, Politikern sowie Entscheidungstragern wichtiger Ver-
bande und Institutionen. Er ist Mitglied im Zentralverband des Deutschen Handwerks und vertritt seine Mitglie-
derinteressen auch auf europaischer Ebene tber ein Biro in Briissel und die Alliance of European Car Dealers and
Repairers (AECDR).

Das Kraftfahrzeuggewerbe in Deutschland: 36.170 Autohduser und Kfz-Werkstadtten, 430.000 Beschéftigte, 235
Innungen, 14 Landesverbande und 35 Fabrikatsverbande unter dem Dach eines Zentralverbandes (ZDK). Die Au-
tohduser und Werkstatten in Deutschland bilden jahrlich rund 90.000 Azubis aus und machen einen Umsatz von
207 Milliarden Euro mit dem Verkauf neuer und gebrauchter Fahrzeuge sowie mit Wartung, Reparatur und Ser-
vice. Damit ist das Kfz-Gewerbe ein wichtiger Wirtschaftsfaktor und spielt eine grofRe Rolle bei der Transformation
der Mobilitdt in Deutschland.
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