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Erwagungen

E. 1

Der nachfolgend beschriebene Sachverhalt beruht auf einer Fille von Eingaben von ver-
schiedenen Vertretern aus der Automobilbranche. Bei einigen der angezeigten
Verhaltenswei- sen ist unklar, inwiefern sie eine Wettbewerbsbeschrénkung im Sinne von
Art. 5 oder 7 KG1 darstellen sollen. Dennoch werden sie aus Griinden der Transparenz
aufgeflhrt. Dies mit der Konsequenz, dass in Bezug auf diese Sachverhaltselemente
lediglich festgehalten wird, dass sie nach Auffassung des Sekretariats der
Wettbewerbskommission (nachfolgend: Sekretariat) keine Anhaltspunkte fir unzuléssige
Wettbewerbsbeschrénkungen im Sinne des Kartellgeset- zes darstellen.

A.2 Struktur der AMAG Gruppe

E.2

Die AMAG Group AG verfugt Uber diverse Tochtergesellschaften. Fir die vorliegende

V orabkl&rung stehen die Geschéftsbereiche AMAG Import und AMAG Retail im
Vordergrund. Die AMAG Import AG (nachfolgend: AMAG bzw. AMAG Import) tritt in
der Schweiz und im Firstentum Liechtenstein al's Generalimporteurin von Fahrzeugen der
Marken des Volkswa- genkonzerns (nachfolgend: VW-Konzernmarken) auf. Sie importiert
Fahrzeuge der Marken VW (VW PW), Audi, Seat, Skoda und VW Nutzfahrzeuge (VW NF)
sowie die entsprechenden VW Originalteile und verkauft diese an ihre Handel spartner in
der Schweiz weiter. Neben ihrer Tétigkeit auf der Grosshandelsstufe ist die AMAG-Gruppe
auch auf der Einzelhandelsstufe tétig: Die AMAG Automobil und Motoren AG bezweckt
den Handel mit Automobilen, Motoren und Automobilersatzteilen aller Art sowie den
Betrieb von Garagen und Reparaturwerkstétten (nachfolgend: AMAG Retail).2

E.3

Zu Beginn der vorliegenden Vorabkl&rung waren AMAG Import und AMAG Retail zwei
separate Geschaftsbereiche innerhalb derselben juristischen Person (vgl. unten, Rz 114).
Nach Angaben der AMAG wurde die AMAG Gruppe mit Wirkung auf den 1. Januar 2018
um- strukturiert: Die frihere AMAG Automobil- und Motoren AG, die Verfahrensparte
der vorlie- genden Vorabklarung ist, sei in AMAG Import AG umfirmiert und der
Geschéftsbereich AMAG Retail von der AMAG auf die neu gegriindete AMAG Automobil
und Motoren AG, eine Schwes- tergesellschaft der AMAG Import AG, Ubertragen worden.
Die Geschéftsbereiche Import und Retail wiirden entsprechend heute von zwei separaten
juristischen Personen innerhalb der AMAG-Gruppe gefihrt.

1 Bundesgesetz vom 6.10.1995 Uber Kartelle und andere Wettbewerbsbeschrankungen
(Kartellge- setz, KG; SR 251). 2 Eingetragen im Handelsregister Zurich am 10.10.2017.



22-00027/C00.2101.111.7.305747 4 Abbildung 1: Organisation der AMAG Gruppe
(Quelle: www.amag.ch > Die AMAG > Uber die AMAG)

A.3 Handels- und Servicepartner der AMAG

E.4

Nach Angaben der AMAG bestanden im Januar 2016 Uber alle Marken 414 Handler- und
Servicepartnerbetriebe. Dabel handelte es sich bei 78 um konzernzugehorige AMAG Retalil
Betriebe und bei 293 um von der AMAG unabhangige Handel spartner, die zum Tell tber
mehrere Betriebe verfugen. Im Folgenden werden die Handel spartner der AMAG auch als
zugelassene Handler im Sinne von Art. 3 KFZ-Bek3 und die Servicepartner der AMAG
auch als zugel assene Werkstatten im Sinne von Art. 4 KFZ-Bek bezeichnet. Falls nicht
zwischen Handels- und Servicepartnern unterschieden wird, wird allgemein von

Handel spartnern oder von zugel assenen Handlern und zugel assenen Werkstétten
gesprochen.

A.4 Verfahren

E.5

Am 4. April 2014 ging beim Sekretariat eine anonyme Anzeige von verschiedenen zum
Vertriebsnetz der AMAG zugelassenen Handlern gegen die AMAG ein. Gemass dieser An-
zeige versuche die AMAG, mit den geschéftlichen Aktivitéten von AMAG Import und von
AMAG Retail, die Position ihrer Handel spartner zu schwéachen und diese vom Markt zu
ver- drangen, um ihre eigene Stellung im Bereich des Verkaufs von Neufahrzeugen und des
ent- sprechenden Kundendienstes zu stérken. Konkret wirden Handler- und Servicevertrége
ge- kindigt, keine Werkstétten mehr zugel assen, die nicht gleichzeitig auch Neufahrzeuge
verkaufen und die Handel spartner gegentiber den AMAG Retail Betrieben diskriminiert.

E.©6

Zur Abklérung des Sachverhalts lud das Sekretariat die AMAG im Rahmen einer Markt-
beobachtung geméss Art. 45 Abs. 1 KG zur Stellungnahme und Kl&rung der im Raum
stehen- den Vorwirfe ein. Die AMAG kam dieser Aufforderung mittels einer Présentation
am 4. Juni 2014 in den Raumlichkeiten des Sekretariates nach. Da die Anzeiger aufgrund
bef Urchteter Retorsionsmassnahmen anonym bleiben wollten, war es nicht moglich, die
AMAG im Rahmen

3 Bekanntmachung der Wettbewerbskommission vom 29.6.2015 tber die
wettbewerbsrechtliche Be- handlung von vertikalen Abreden im Kraftfahrzeugsektor
(KFZ-Bekanntmachung, KFZ-Bek), abruf- bar unter: www.weko.admin.ch >
Dokumentation > Bekanntmachungen/Erl&uterungen.

22-00027/C00.2101.111.7.305747 5 der Prasentation mit den Einzelfallen bzw. konkreten
Vorwdrfen zu konfrontieren. In der Kon- sequenz waren die Antworten der AMAG sehr
allgemein und erméglichten dem Sekretariat keine hinreichende Einschétzung des
Sachverhalts.

E.7

Vor diesem Hintergrund ertffnete das Sekretariat am 27. Juni 2014 eine Vorabkl&rung
gemass Art. 26 KG, um den angezeigten Sachverhalt hinsichtlich allfalliger
Wettbewerbsbe- schréankungen im Zusammenhang mit Art. 5 KG und Art. 7 KG
abzuklaren. Inihrer Stellung- nahme zum Er6ffnungsschreiben vom 27. Juni 2014



beantwortete die AMAG weltere Fragen des Sekretariates und reichte eine Liste aller
Handelspartner der AMAG, d.h. der Handler und Servicepartner der Marken VW PW, VW
Nutzfahrzeuge, Audi, Skoda und SEAT, mit den ent- sprechenden Adressen ein.

E.8

Das Sekretariat wahlte aus dieser Liste 34 Handelspartner (kleine, mittlere und grosse) aus
und stellte diesen am 11. September 2014 je einen Fragebogen zu. Die AMAG beantragte
Einsicht in die Liste der ausgewahlten Adressaten. Das Sekretariat verweigerte allerdings
die Einsicht mit Verweis auf den Wunsch dieser Handel spartner, zum Schutz vor
Retorsionsmass- nahmen, anonym bleiben zu wollen. Zudem versandte das Sekretariat den
Fragebogen an neun weitere Handel spartner, die auf die laufende V orabklarung des
Sekretariates aufmerk- sam geworden waren und von sich aus einen Fragebogen
beantworten wollten.

E.9

Samtliche 43 befragten Handel spartner der AMAG beantworteten den Fragebogen und
reichten ihre Antworten beim Sekretariat innerhalb der angesetzten Fristen ein. Die
Antworten der befragten Handel spartner wurden zwischen Juni und Dezember 2015
analysiert und aus- gewertet.

E. 10

Am 18. Dezember 2015 schickte das Sekretariat der AMAG ein Auskunftsbegehren, in
welchem es die Resultate der Befragung zusammenfasste und die AMAG aufforderte, dazu
Stellung zu nehmen. Am 18. M&rz 2016 reichte die AMAG dem Sekretariat innerhalb
erstreck- ter Frist die angeforderte Stellungnahme ein. Mit ihrer Stellungnahme beantragte
die AMAG, die Vorabkléarung vollumfanglich und ohne Folgen fiir die AMAG einzustellen.

E.11

Mit Schreiben vom 7. Juli 2016 lud das Sekretariat die AMAG en, weitere Auskinfte zu
den noch offenen Fragen zu liefern. Die Antwort der AMAG erfolgte innerhalb erstreckter
Frist am 26. September 2016. Die AMAG beantragte erneut die vollumfangliche
Einstellung der Vorabklérung ohne Folgen.

E.12

Am 27. Oktober 2016 fand in den Raumlichkeiten des Sekretariats eine Besprechung mit
der AMAG statt, anléasslich welcher verschiedene Punkte betreffend den Gegenstand der
vorliegenden Vorabklarung diskutiert wurden. Die AMAG nahm insbesondere zu «service
only»-Betrieben und Verkaufszielen Stellung. Das Sekretariat legte der AMAG eine E-Mail
mit dem Betreff «Summer Sales Countdown — Auswertung pro Woche» vor, in der ein
District Manager der AMAG fir die Marke Audi versuchte, die Verkaufe der

Handel spartner in seiner Region anzuregen, indem er ihnen eine Liste mit den

V erkaufsmeldungen der verschiedenen Handel spartner in ihrer Region zukommen liess.
Das Sekretariat erklarte der AMAG, dass ein solches V orgehen moglicherweise einen
unzuldssigen Informationsaustausch darstelle. Die AMAG brachte vor, dass es sich dabei
um ein Fehlverhalten des zustandigen Aussendienst- mitarbeiters handle und dass sie mit
Weisungen und einem Schreiben diesbeziiglich interve- nieren wirde. Das Sekretariat
ersuchte die AMAG um Einreichung von Kopien dieser Schrei- ben und Weisungen. An
dieser Besprechung legte das Sekretariat der AMAG zudem eine Rahmenvereinbarung mit
einer Firmenkundin vor, in der ein Bezug von Fahrzeugen aus- schliesslich bei AMAG



Retail Betrieben vorgesehen war und bat die AMAG um Stellungnahme. Die AMAG
brachte vor, es handle sich um ein Versehen, und kindigte an, die Rahmenverein- barung
anzupassen. Mit Schreiben vom 16. Dezember 2016 reichte sie die angepasste Rah-
menvereinbarung mit der Firmenkundin vom 9. Dezember 2016 ein, welche keine
Beschrén- kung des Bezugs bei AMAG Retail Betrieben mehr enthielt.

22-00027/C00.2101.111.7.305747 6 13. Im Rahmen der Diskussion vom 27. Oktober
2016 ersuchte das Sekretariat die AMAG zudem, die Vertriebsnetzplanung und die Griinde
fur die zahlreichen Kindigungen von Part- nervertrégen genauer zu erkléren. Zu diesem
Zweck bat das Sekretariat die AMAG mit Schrei- ben vom 22. November 2016, in Bezug
auf zehn konkrete Marktgebiete («market areas»), detailliert zu erkléren, wie die
strategischen Partner ausgewahlt wurden und damit auch zu begriinden, weshalb es zu
alfalligen Anpassungen bzw. Kiindigungen von Vertragen mit Ver- triebs- und/oder
Servicepartnern kam.

E.14

Mit E-Mail vom 1. Dezember 2016 teilte die AMAG dem Sekretariat mit, sie beabsichtige,
die Mitarbeiter der AMAG mithilfe einer Prasentation Uber die Problematik des
Informations- austausches zu sensibilisieren und reichte die Prasentation vorweg dem
Sekretariat ein. Das Sekretariat hatte keine Anmerkung oder Erganzung. Gemass der
AMAG wurde die Présenta- tion zum Informationsaustausch den Markenchefs, den
Verkaufs- und Serviceleitern sowie den Aussendienstmitarbeitern von AMAG Import
vorgestellt und an rund 800 Mitarbeiter verschickt.

E. 15

Auf Anfrage gab das Sekretariat der AMAG die Mdglichkeit, sich zunachst miindlich Gber
die Vertriebsnetzplanung und den Entscheidprozess betreffend die Auswahl von
strategischen Partnern zu @ussern. Aus diesem Grund fand am 6. Dezember 2016 eine
Besprechung in den Raumlichkeiten des Sekretariats statt. Anlésslich dieses Gespréches
hielt die AMAG eine Pré& sentation Uber die Planung des Vertriebsnetzes der AMAG und
erklarte mit einigen Beispielen die Kriterien zur Auswahl strategischer Partner (und anderer
Handels- und Servicepartner), dies unter Verwendung entsprechender
Beurteilungsunterlagen, wie bspw. den sogenannten «dealer scorecards» (nachfolgend:
«dealer scorecards»). Zudem informierte die AMAG das Sekretariat, dass sie ihren
Mitarbeitern die Prasentation betreffend die kartellrechtliche Prob- lematik des
Informationsaustausches (vgl. oben, Rz 14) vorstellen oder versenden werde.

E. 16

Nach dieser Besprechung kam das Sekretariat zum Schluss, dass es fur die Nachvoll-
ziehbarkeit ausreicht, wenn die AMAG dem Sekretariat die Kriterien zur Auswahl von
strategi- schen Partnern anhand von einzelnen exemplarischen Fallen in den jeweiligen
«market areas» erklart. Mit Schreiben vom 8. Dezember 2016 ersuchte das Sekretariat die
AMAG des- halb, bisam 13. Januar 2016 fur 17 Betriebe (zwei AMAG Retail Betriebe und
15 zugelassene Handler und Werkstétten) aus verschiedenen «market areas» sowohl die
«dealer scorecards» als auch die Dokumente zuzustellen, auf denen die Auswertungen der
Informationen der «dea- ler scorecards» sowie das jewellige Entscheidergebnis festgehalten
sind.

E. 17



Mit Schreiben vom 12. Dezember 2016 liess die AMAG dem Sekretariat weitere Infor-
mationen Uber die am 27. Oktober 2016 besprochenen Punkte, insbesondere die Themen
«service only» und Verkaufsziele, zukommen.

E. 18

Personen teilnahmen, fir den Bereich «Group After Sales» vorgestellt wurde. Die AMAG
informierte das Sekretariat zusétzlich, dass Anfang 2017 die Présentation zum
Informations- austausch tber die Abteilung Legal Compliance in der ganzen Organisation
elektronisch ver- teilt werden wiirde.

E. 19

Mit Schreiben vom 10. Januar 2017 ersuchte das Sekretariat die AMAG, die qualitativen
Standards und Richtlinien der Volkswagen AG, welche im Grosshandel svertrag zwischen
der Volkswagen AG und der AMAG vom 1. Januar 2005 erwéhnt sind, bis am 25. Januar
2017 einzureichen.

E. 20

Mit Schreiben vom 13. Januar 2017 reichte die AMAG die «dealer scorecards» sowie die
Dokumentation des Entscheidprozesses zur Auswahl der 17 vom Sekretariat ausgewahl- ten
Partnerbetriebe (vgl. oben, Rz 16) fristgerecht ein.

22-00027/C00.2101.111.7.305747 7 21. Am 23. Januar 2017 fand in den Raumlichkeiten
des Sekretariats eine Besprechung zwischen dem Sekretariat und einigen Handel spartnern
der AMAG, welche rechtlich vertreten waren, statt. Anlésslich dieser Besprechung wurden
die Handel spartner der AMAG Uber den Gegenstand und den Stand der V orabklarung
informiert. Die Handel spartner der AMAG nutz- ten die Besprechung ihrerseits, um das
Sekretariat Uber ihre konkrete Situation zu informieren.

E. 22

Am 8. Februar 2017 reichte die AMAG — innert erstreckter Frist — verschiedene Doku-
mente zu den qualitativen Standards und Richtlinien der Volkswagen AG ein.

E.23

Mit Schreiben vom 22. Februar 2017 ersuchte das Sekretariat die AMAG bisam 10. Mérz
2017 anhand eines umfassenden Unternehmensorganigramms, Informationen zur Struktur
und Organisation der AMAG zukommen zu lassen und darin die einzelnen Geschéfts-
bereiche bzw. Abteilungen sowie deren jeweilige Aufgabengebiete und Verbindungen zu
be- schreiben. Diese Informationen reichte die AMAG mit Schreiben vom 9. Mérz 2017
ein.

E.24

Am 25. April 2017 ging beim Sekretariat eine Anzeige eines Verbands ein, der die Inte-
ressen von Marktteilnehmern der Automobilbranche vertritt, in der das auf den 1. Januar
2017 von AMAG Import neu eingefiihrte Rabatt- und Bonussystem fir das Ersatzteilege-
schéft als Grund fur massive Umsatzeinbussen von Anbietern von Ersatzteilen aufgeftihrt
wurde. In der Anzeige wurde geltend gemacht, das neue Bonussystem bezwecke, den Wett-
bewerb im Bereich von Ersatzteilen auszuschalten und den Markt fir andere Anbieter von
Ersatzteilen zu verschliessen.

E.25



Anl&sslich einer Besprechung vom 1. Méarz 2018 informierte die AMAG das Sekretariat
darUber, dass die AMAG im 2018 séamtliche Handler- und Servicevertrage der VW-
Konzernmarken VW, Audi, Seat und Skoda kiindigen werde. Es handle sich um eine
Vorgabe des VW-Konzerns, mit welcher eine neue gesamteuropéi sche Strategie umgesetzt
werde. Das Wettbewerbsumfeld habe sich stark verandert, wobei die Digitalisierung neue
Chancen und Herausforderungen bringe. Das klassische Modell Hersteller, Grosshandler,
Einzelhandler sei nicht mehr in allen Fallen geeignet, um die Fahrzeuge an den Kunden zu
bringen. Neue Ver- triebsformen mit Pop-up Stores, City Stores, Non-branded
Servicestellen und Service-Provi- dern sowie neue Vertragsformen, wie ein
Agenturverhdltnis, seien angedacht. Diein der KFZ- Bekanntmachung vorgesehene
Kundigungsfrist von 24 Monaten werde eingehalten. Ein Teil der Handler und
Servicepartner erhalte mit der Kiindigung zusétzlich eine Absichtserklarung der AMAG, in
welcher ein neuer Vertrag in Aussicht gestellt werde. Die neuen Vertrége konn- ten nicht
bereits zusammen mit der Kindigung versendet werden, weil sie noch nicht vorliegen
wirden. Die Vertrage, welche die AMAG vom VW-Konzern erhalten habe, missten
zunéchst auf die schweizerischen Verhatnisse angepasst werden. Es sei allerdings schon
jetzt klar, dass nicht alle Handler- und Servicepartner einen neuen Vertrag erhalten wirden.
Die AMAG rechne damit, dass eine relevante Anzahl der bisherigen Handler und
Servicepartner keinen neuen Vertrag erhielten.

A.5 Wesentliche Erkenntnisse aus der Vorabkléarung

E. 26

Im Rahmen der V orabklarung wurden von den befragten Handels- und Servicepartnern der
AMAG Informationen zu Verkaufs- und Kundendienstbereichen im Zusammenhang mit
dem Vertrieb der Marken des VW-Konzerns eingefordert. Im Folgenden werden die
wesentli- chen Erkenntnisse aus dieser Vorabkl&rung dargel egt.

A.5.1 Pardlel- und Direktimporte

E. 27

Ein Handel spartner machte geltend, die AMAG habe Parallelimporte beschrankt, indem sie
fUr den Fall eines Parallelimports mit der V ertragskiindigung gedroht habe. Auf entspre-
chende Nachfrage des Sekretariats hin stellte sich allerdings heraus, dass es sich um einen
Handel spartner handelte, der gerne zum Vertrieb einer weiteren durch die AMAG
importierten

22-00027/C00.2101.111.7.305747 8 Marke zugel assen worden wére und in diesen
Verhandlungen in Erwégung zog, diese Marke parallel zu importieren. Die AMAG wiesihn
darauf hin, dass er als nicht zugelassener Handler dieser Marke und als nicht durch einen
Endkunden bevollméachtigter Vermittler nicht zum Pa- rallelimport berechtigt sei. Die
Beschrankung des Verkaufs an nicht zugel assene Handler und nicht bevollméchtigte
Vermittler stellt keine qualitativ schwerwiegende Wettbewerbsbeschran- kung dar (Ziff. 12
Abs. 2 Bst. biii) VertBek4 und Rz 16 ff. Erlauterungen zur KFZ-Bek5).

E. 28

Die AMAG verneint, dass sie fur den Fall von Parallelimporten eine Vertragskiindigung
angedroht hétte, sie sei sich der Zulassigkeit von Querlieferungen in einem selektiven Ver-
triebssystem bewusst und unterbinde oder behindere diese nicht. Dies deckt sich mit dem
Muster-Handlervertrag fur die Marke VW, wonach den Handlern der Verkauf an zum



Vertrieb zugel assene Handler und durch Endkunden bevollméchtigte Vermittler gestattet
wird.

E. 29

Der Muster-Handlervertrag fur die Marke VW enthdlt folgende Klausel: «Der Export von
Vertragsprodukten in Lander ausserhalb der EU sowie des europdi schen Wirtschafts- und
Frethandelsraumes (EWR, EFTA) ist nicht gestattet». Damit sind Exporte in die Schweiz,
wel- che der EFTA angehort, vertraglich zulassig. Aus der Direktimportstatistik von Auto
Schweiz fir die Jahre 2014 und 2015 geht zudem hervor, dass mehr as 10 Prozent der in
der Schweiz und im Firstentum Liechtenstein verkauften VW PW direkt importiert
wurden.

E. 30

Daher bestehen zurzeit keine Anhaltspunkte fir eine unzuléssige Abrede tiber absoluten
Gebietsschutz im Sinne von Art. 5 Abs. 4 KG zwischen der AMAG und ihren
Handel spartnern.

A.5.2 Tatigkeit der AMAG auf der Grosshandels- und auf der Einzelhandel sstufe

E.31

Wie bereits erwahnt, ist die AMAG sowohl auf der Grosshandels- al's auch auf der Ein-
zelhandelsstufe tatig. Zu Beginn der vorliegenden V orabklarung waren AMAG Import und
AMAG Retail zwei separate Geschéftsbereiche innerhalb derselben juristischen Person.
Seit dem 1. Januar 2018 werden die beiden Geschéaftsbereiche nach Angaben von AMAG
von zwei separaten juristischen Personen innerhalb der AMAG-Gruppe, namlich von der
AMAG Import AG und von der AMAG Automobil und Motoren AG, gefihrt (vgl. oben,
Rz 3).

E.32

Zwischen dem VW-Konzern und der AMAG besteht ein Grosshandel svertrag vom 1. Ja-
nuar 2005. Dieser Vertrag sieht keine Exklusivitét fur die AMAG vor. Zurzeit ist die
AMAG die einzige zugelassene Importeurin in der Schweiz und im Flrstentum
Lichtenstein. Der Gross- handelsvertrag regelt den Import von neuen Kraftfahrzeugen
(nachfolgend: KFZ) der Marke VW PW und von Volkswagen Originalteilen, den Vertrieb
auf Grosshandel sebene und die Ver- triebsorganisation in der Schweiz. Der

Grosshandel svertrag wurde auf unbestimmte Zeit ge- schlossen und eine Kiindigung ist
unter Einhaltung einer Kindigungsfrist von 24 Monaten moglich. Geméass dem
Grosshandel svertrag erfolgt der Vertrieb neuer KFZ der Marke VW im Rahmen eines
quantitativ selektiven Vertriebssystems6. Der Vertrieb von VW Ersatzteilen und

4 Bekanntmachung der Wettbewerbskommission vom 22.5.2017 Uber die
wettbewerbsrechtliche Be- handlung vertikaler Abreden (V ertikal bekanntmachung,
VertBek), abrufbar unter: www.weko.ad- min.ch > Dokumentation >
Bekanntmachungen/Erlauterungen. 5 Erlauterungen der Wettbewerbskommission vom
29.6.2015 zur Bekanntmachung Uber die wettbe- werbsrechtliche Behandlung von
vertikalen Abreden im Kraftfahrzeugsektor (Erlauterungen zur KFZ- Bek), abrufbar unter:
www.weko.admin.ch > Dokumentation > Bekanntmachungen/Erlauterungen. 6

» Quantitative selektive Vertriebssysteme” sind selektive Vertriebssysteme, in denen der
Lieferant Merkmale fur die Auswahl der Handler und Werkstétten verwendet, durch die
deren Zahl unmittelbar begrenzt wird (Art. 1 Abs. 1 Bst. g der Verordnung (EG) Nr.



1400/2002 der Kommission vom 31.7.2002 Uber die Anwendung von Artikel 81 Absatz 3

des Vertrages auf Gruppen von vertikalen Vereinbarungen und aufeinander abgestimmten

Verhatensweisen im Kraftfahrzeugsektor, ABI. L 203 vom 1.8.2002 [KFZ-GV O 2002 der
EU]).

22-00027/C00.2101.111.7.305747 9 die Durchfihrung von Serviceleistungen, welche
nachfolgend als Serviceleistungen bezeich- net werden, erfolgen im Rahmen eines
qualitativ selektiven Vertriebssystems?. Der Grosshan- delsvertrag enthét folgende
Grundsétze der Aufgabenerfillung durch den Grosshandler: ,, Der Grosshandler wird mit
den Handlern und Servicepartnern in der Schweiz und dem Firstentum Liechtenstein
Vertrége abschliessen, die dem von der VVolkswagen AG ausgearbeiteten Stan-
dard-Handlervertrag und Standard-Servicepartnervertrag entsprechen, und sicherstellen,
dass die Handler, Service- und Teilepartner alle Verpflichtungen aus diesen Vertréagen in
vol- lem Umfang erfullen. Sollten wesentliche Abweichungen erforderlich sein, wird sich
der Gross- handler vor Vertragsabschluss mit der Volkswagen AG abstimmen®. Zudem
enthalt der Gross- handel svertrag folgende Bestimmung: ,, Unterhélt der Grosshandler selbst
Einzelhandel sbetriebe, hat er diese mit einer eigenen Geschéftsfihrung zu betreiben. Er
stellt sicher, dass die Geschéftsinteressen des Grosshandel sunternehmens nicht mit denen
der Einzelhandel sbetriebe vermischt werden, und keine unangemessene Benachteiligung
anderer Handler und Servicepartner entsteht.”

A.5.3 Vertriebsnetzplanung und strategische Partner

E.33

Nach Angaben der AMAG fihrten veranderte Rahmenbedingungen, z.B. die Digitalisie-
rung, zu veradnderten Strategien des Herstellers, welche in neue Formate und Standards um-
gesetzt wirden. So seien zusétzliche Investitionen in den Auftritt der Marke (Corporate

| den- tity) notwendig und diese mussten sich rentieren. Dartiber hinaus miussein die
Werkstattkapazitaten investiert werden, insbesondere bel den vom Fahrzeugbestand her
stark wachsenden Marken Skoda, VW NF und Seat.

E.34

Anhand dieser Vorgaben habe die AMAG die Strategie 2020 fur das Vertriebs- und Ser-
vicenetz aller vertretenen Marken entwickelt. Diese Strategie bezwecke die mittel- und
lang- fristige Absicherung der Wettbewerbsfahigkeit der AMAG (AMAG Import und
AMAG Retail) und ihrer Handel spartner, sie umfasse jeweils eine (Ubergeordnete) Vision,
z.B. «Das beste Vertriebsnetz mit den besten Partnern», und definiere konkrete quantitative
und qualitative Ziele (z.B. Marktanteil, Anzahl Handel spartner, Kundenzufriedenheit oder
eine Mindestanzahl produktiver Mitarbeiter in der Werkstatt) sowie entsprechende konkrete
Massnahmen zur Zie- lerreichung.

E.35

Im Rahmen der Strategie 2020 sai z.B. die Verkaufsflache oder die Betriebsgrosse der
einzelnen Handel spartner in den Bereichen Vertrieb und Service, sowie die Mindestanzahl
produktiver Mitarbeiter in der Werkstatt festgelegt worden. Bspw. habe ein
Vollfunktionsbetrieb fur die Marke Audi eine Flache von 360 m2 und befinde sich in einer
Umgebung, welche a's «Metro» oder «Urban» klassifiziert sei. Die AMAG legt auch fest,
welche Prioritét den einzel- nen (Kategorien von) Vertragspartnern zukomme, wobei
«Vollfunktionsbetriebe» bevorzugt wirden, reine Servicebetriebe («service only»)



niedrigste Prioritét geniessen wirden und zu- sétzliche «service only» Partner keine
strategische Ziel setzung seien.

E. 36

Die AMAG macht geltend, dass die qualitativen Standards und die Richtlinien inhaltlich
von den Herstellerwerken vorgegeben wiirden und verwei st beispielhaft auf den Grosshan-
delsvertrag mit der Volkswagen AG. Die Richtlinien Aftersales fur die Marke VW PW
sehen seit 2005 vor, dass mindestens drel produktive Mitarbeiter in der Werkstatt
beschéftigt sind. Gemass dem Grosshandel svertrag zwischen der Volkswagen AG und der
AMAG werden die

7 ,Qualitative selektive Vertriebssysteme” sind selektive Vertriebssysteme, in denen der
Lieferant rein qualitative Merkmale fir die Auswahl der Handler oder Werkstétten
anwendet, die wegen der Be- schaffenheit der Vertragswaren oder -dienstleistungen
erforderlich sind, fur alle sich um die Auf- nahme in das Vertriebssystem bewerbenden
Handler oder Werkstétten einheitlich gelten, in nicht diskriminierender Weise angewandt
werden und nicht unmittelbar die Zahl der Handler oder Werk- stétten begrenzen (Art. 1
Abs. 1 Bst. h KFZ-GVO 2002 der EU).

22-00027/C00.2101.111.7.305747 10 Netzgrosse, insbesondere die minimale und
maximale Anzahl der einzusetzenden Handler und die minimale Anzahl der einzusetzenden
Service- und Teilepartner, sowie deren Standorte einvernehmlich zwischen der AMAG und
der Volkswagen AG festgelegt. Der Abschluss von Handlervertrégen bedarf der vorherigen
schriftlichen Zustimmung der Volkswagen AG in je- dem konkreten Einzelfall und die
Kindigung eines Handler- bzw. Service- oder Tellepartner- vertragesist der Volkswagen
AG schriftlich mitzuteilen.

E. 37

Basierend auf diesen Vorgaben und weiteren Informationen (z.B. Vorhersagen zur Ab-
satzentwicklung, Bevolkerung) sei die Ideal netzplanung 2013 vorgenommen worden, diese
unterteile sich zunéachst in den «aktuellen Stand des Netzes» («Current Network»),
«Netzplan ohne Berticksichtigung des aktuellen Netzes» («Greenfield Networks) und einen
«Empfohle- nen Netzplan» («Recommended Network»). Im Anschluss sei dieser
empfohlene Netzplan in eine «road map» Uberfuhrt und mit jedem Vertragspartner die
individuelle Umsetzung ange- gangen worden.

E. 38

Ziele der Idealnetzplanung seien u.a. die Optimierung der Anzahl Handel spartner in den
bestimmten «market areas» und die Reduktion der «service only» Betriebe. In diesem
Zusam- menhang sei insbesondere entschieden worden, die «market areas» durch eine
geringe An- zahl Investoren8 zu bearbeiten («<Market Area Strategie»; z.B. bei «metro
areas» max. zwei Investoren, bel «urban areas» max. ein Investor). In diesem Sinn wiirde
«aus strategischen Grinden [ ...] bel der Vertriebsnetzplanung die Kombination von Handel
und Service bevor- zugt».

E. 39

Hierbei seien auch die «dealer scorecards» (vgl. oben, Rz 15) zum Einsatz gekommen,
welche al's Entscheidungshilfe verwendet worden seien. Dieses Instrument solle es ermdgli-
chen, das Potential maglichst objektiv zu beurteilen, wobei in den Entscheidungsprozess die
folgenden Kriterien einfliessen sollten: das Volumen im Verkauf/Service, die



Kapazitat/Audas- tung der Werkstatt, die erweiterbare Infrastruktur, die
Unternehmensnachfolge, die Investiti- onsfahigkeit/-willigkeit, die
Wachstumsfahigkeit/-willigkeit und der Markenfokus. In konkreten Féllen fuhre diese
Evaluation je nach Ergebnis bei den Vertragspartnern dann u.a. zur Kindi- gung eines
Handler- oder Servicevertrages oder aber auch zum Aufbau/Ausbau weiterer Ka- pazitaten.

E. 40

Anhand der von der AMAG eingereichten 17 «dealer scorecards» (vgl. oben, Rz 20) sei

dieses Vorgehen nachvollziehbar. Grundsétzlich befénden sich auf diesen «dealer score-
cards» die oben beschriebenen harten («hard Facts») und weichen Fakten («soft Facts»),
welche dann in einer entsprechenden Bewertungskennzahl zusammengefasst wirden. In
den «dealer scorecards» finde sich fur den jewelligen Betrieb der «lst-Zustand» aus dem
Jahr 2013 und den «Soll-Zustand» gemass der | deal netzplanung gegentibergestel|t.

E.41

Im Rahmen der Ideal netzplanung und anhand der oben erwédhnten Entscheidungskrite- rien
hat die AMAG zudem strategische Partner ausgewahlt. Insgesamt wurden 165 Stand- orte
als strategische Partner ausgewahlt, dabel handelt es sich bel 99 Standorten um Han-
delspartner der AMAG und bel 66 Standorten um AMAG Retail Betriebe. Die AMAG
Retail Betriebe, welche al's strategisch qualifiziert wurden, befinden sich mehrheitlichiin
den grossen «market areas».

E. 42

Die befragten Handel spartner haben auf die Frage, ob die Strategie 2020 der AMAG
praktische Auswirkungen auf ihr Unternehmen habe, insbesondere fol gende Konsequenzen
erwahnt: mehr Druck auf die Margen zur Erhéhung der Marktanteile, erhdhte Konkurrenz
durch AMAG Retail Betriebe, Kiindigungsdrohungen (falls der Betrieb nicht vergrossert
wurde), Erhdhung der Verkaufsziele, starker Druck (die hohen Verkaufsziele zu erreichen)
und Vergeltungsmassnahmen (falls Verkaufsziele nicht erreicht wirden, wie z.B. der
Ausschluss

8 Mit Investoren sind hier Vertriebs- und/oder Servicepartner der AMAG gemeint.

22-00027/C00.2101.111.7.305747 11 von gewissen Aktionen oder das Nicht-Gewahren
der Ruckvergitung). Es wurde auch vorge- bracht, dass die AMAG versuche, die besten
Verkaufsgebiete in der Schweiz zu Ubernehmen.

E. 43

Vor dem Hintergrund, dass es sich bei AMAG Import und AMAG Retail biszum 1. Januar
2018 um zwei separate Geschéftsbereiche innerhalb derselben juristischen Person handelte
(vgl. oben, Rz 3) und ein Grossteil der strategischen Partner AMAG Retail Betriebe sind
(vgl. oben, 41), bestehen Anhaltspunkte, dass die AMAG die konzerneigenen AMAG
Retail Be- triebe bei der Vertriebsnetzplanung fur bestimmte (lukrativere) Standorte und bei
der Vergabe des Status «strategischer Partner» bevorzugt behandelt hat.

A.5.4 Kindigungen von Handler- und Servicevertrégen

E. 44

Zwischen 2010 und 2015 wurden zahlreiche Handler- und Servicevertrége fur die ver-
schiedenen VW-Konzernmarken (Audi, VW PW, VW NF, Skoda und Seat) gekiindigt.
Zudem sollen im 2018 samtliche Handler- und Servicevertrage mit einer Kundigungsfrist



von zwei Jahren gekindigt werden, wobei nur ein Teil der bisherigen Handels- und
Servicepartner einen neuen Vertrag erhalten soll (vgl. oben, Rz 23).

E. 45

Nach Angaben der AMAG wurden zwischen 2011 und 2015 insgesamt [...] von gesamt-
haft [...] Vertrégen durch die AMAG gekindigt, davon seien [ ...] einvernehmlich aufgel 6st
wor- den. Die AMAG erklart, dass die meisten Vertrdge aufgel st wurden, well entweder
aktuelle Standards durch die Handel spartner nicht eingehalten werden konnten oder weil
durch die Herstellerwerke angekiindigte, zukiinftige Standards an den aktuellen Standorten
nicht erfUllt oder jedenfalls nicht rentabel umgesetzt werden kdnnten. Die grosse Zahl von
K indigungen begrindet die AMAG mit der Umsetzung der |deal netzplanung. Dadurch
solle die Wettbe- werbsfahigkeit des gesamten V ertriebsnetzes nachhaltig gesichert werden,
dies erfordere, dass auch die wirtschaftliche Tragbarkeit der einzelnen Betriebe
berticksichtigt werde.

E. 46

Gemass der AMAG habe der Servicepartnervertrag in einigen Fallen nicht beibehalten bzw.
erneuert werden kdnnen, weil sich die Rahmenbedingungen (Verénderungswille und -
fahigkeit, Marktpotential etc.) nicht gedndert hétten.

E. 47

Nach Angaben der AMAG und deren Handel spartner erfolgten die Kindigungen jewells
unter Einhaltung einer 24-monatigen Kundigungsfrist bzw. wurden bei den 105
einvernehmlich aufgel 6sten Handler- und Servicevertragen regelmassig verkirzte Fristen
vereinbart.

E. 48

Einige Handel spartner der AMAG beanstanden alerdings, dass Kindigungen betreffend
Aftersales-Vertrége der Marken Audi und Skoda durch die AMAG nicht schriftlich
begriindet worden selen, stattdessen sei in den Kindigungsschreiben auf mundliche
Besprechungen ver- wiesen worden.

E. 49

Dem héalt die AMAG entgegen, dass fir eine schriftliche Begriindungspflicht nicht die dafir
erforderlichen gesetzlichen Grundlagen bestehen wirden. In der KFZ-Bekanntmachung
2015 sei die schriftliche Begrindungspflicht auch nur noch fir Kiindigungen mit verkirzten
Kundigungsfristen vorgesehen (Art. 19 Ziff. 3 KFZ-Bek). Ein dlféliger Verzicht auf eine
schrift- liche Begrindungspflicht sei deshalb kartellrechtlich von vornherein unbedenklich.

E. 50
ELLGER (Fn 28), Art. 4 KFZ-GVO N 32.

51 Erganzende Leitlinien zur KFZ-GVO (Fn 32), Rz 15 und 57; ELLGER (Fn 28), Art. 4
KFZ-GVO N 25.

52 Erganzende Leitlinien zur KFZ-GVO (Fn 32), Rz 57.

53 Erganzende Leitlinien zur KFZ-GVO (Fn 32), Rz 15 und 57; ELLGER (Fn 28), Art. 4
KFZ-GVO N 25.



54 Erganzende Leitlinien zur KFZ-GVO (Fn 32), Rz 15; ELLGER (Fn 28), Art. 4
KFZ-GVO N 25.

55 ELLGER (Fn 28), Art. 4 Kfz-GVO N 26.
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qualitativ schwerwiegende Beeintrachtigung vorliegt, beurteilt sich anhand des von der
Abrede betroffenen Wettbewerbsparameterss6 und des Ausmasses des Eingriffsin diesen
Wettbewerbsparameter57. Vertikale Abreden, die nicht unter Art. 5 Abs. 4 KG fallen,
werden als qualitativ schwerwiegend betrachtet, wenn sie eine der in den Ziff. 12 Abs. 2
VertBek oder Art. 15 bis 19 KFZ-Bek aufgefihrten Beschrankungen zum Gegenstand
haben.

a. Abrede Uber die Verknuipfung von Service und Vertrieb 207. Die Verpflichtung einer
zugelassenen Werkstatt, die Erbringung von Serviceleistungen mit dem Vertrieb von
Ersatzteilen oder mit dem Vertrieb von neuen KFZ zu verknipfen, ist as qualitativ
schwerwiegende Beeintrachtigung des Wettbewerbs zu betrachten (Art. 16 Bst. a
KFZ-Bek). Gleichermassen ist die Verpflichtung eines zugelassenen Handlers, den Vertrieb
von neuen KFZ mit der Erbringung von Serviceleistungen oder dem Vertrieb von
Ersatzteilen zu verknipfen, als qualitativ schwerwiegende Beeintréchtigung des
Wettbewerbs zu betrach- ten (Art. 16 Bst. b KFZ-Bek). Die Tétigkeiten von Verkauf und
Kundendienst sind grundsétzlich zu trennen. Ein zugel assener Handler kann seine Tétigkeit
demzufolge ausschliesslich auf einen dieser Bereiche beschranken (Rz 32 Erlauterungen
zur KFZ-Bek). 208. Im EU-Wettbewerbsrecht wiirden Vereinbarungen, mit denen

zugel assene Werkstatten zum Verkauf von Neuwagen verpflichtet werden, wahrscheinlich
vom Kartellverbot in Art. 101 Abs. 1 AEUV58 erfasst, da die genannte Verpflichtung nicht
durch die Art der Vertragsdienst- |eistungen bedingt ist.59 Ferner kdmen V ereinbarungen,
die eine derartige Verpflichtung ent- halten, bel einer etablierten Marke in der Regel nicht
fur die Ausnahmeregelung nach Art. 101 Abs. 3 AEUV in Betracht, dasie eine starke
Beschrénkung des Zugangs zum Netz der zuge- |assenen Werkstétten zur Folge hétten und
damit den Wettbewerb einschrénken wiirden, ohne dass die Verbraucher einen
gleichwertigen Nutzen daraus zogen.60

209. Vorliegend hat die Vorabklarung ergeben, dass die AMAG mit der Strategie 2020 und
der Ideal netzplanung 2020 bezweckt, die Marktgebiete der AMAG durch eine geringe
Anzahl an Investoren zu bearbeiten, dabei die Kombination von Handel und Service
bevorzugt und «service only» Betriebe reduziert (vgl. oben, Rz 53 bis 59). Damit durfte die
AMAG inskunftig nur noch solche Werkstétten zur Erbringung von Serviceleistungen
zulassen, die gleichzeitig zum Vertrieb neuer Fahrzeuge zugel assen sind. Folglich bestehen
Anhaltspunkte fir eine qua- litativ schwerwiegende Beeintrachtigung des Wettbewerbs im
Sinnevon Art. 16 Bst. aKFZ- Bek.

b. Abrede Uber die Beschrankung des Bezugs von Ersatzteilen

210. Gemass Art. 16 Bst. h KFZ-Bek gilt die Beschrankung der Moglichkeit eines
Mitglieds eines Vertriebssystems, Originalersatzteile und -ausriistungen oder qualitativ
gleichwertige Er- satzteile von einem Hersteller oder Handler dieser Waren ihrer Wahl zu
erwerben und diese

56 PATRICK L. KRAUSKOPF/OLIVIER SCHALLER, in: Basler Kommentar,
Kartellgesetz, Art. 5 KG N 187; ROLF H. W EBER, in: Wettbewerbsrecht 11 Kommentar,



Oesch/Weber/Zach (Hrsg.), 2011, Ziff. 6 Vert- Bek N 1. 57 In diesem Sinn etwa RPW
2005/1, 241 Rz 19, Klimarappen, bezogen auf die Absprache beziiglich

eines Kostenbestandteils. 58 Vertrag tiber die Arbeitsweise der Européischen Union
(AEUV), Konsolidierte Fassung, vom

26.10.2012, Abl. C 326, 49 ff. 59 Erganzende Leitlinien zur KFZ-GVO (Fn 32), Rz 71.
60 Erganzende Leitlinien zur KFZ-GVO (Fn 32), Rz 71.
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qualitativ schwerwiegende Beeintrachtigung des Wettbewerbs.

211. Vorliegend bestehen Anhaltspunkte, dass das zwischen der AMAG und den
Abnehmern von Ersatzteilen (zugel assene und unabhangige Werkstétten) vereinbarte
Rabatt- und Bonus- system im Bereich Aftersales (vgl. oben, Rz 151 ff.) diese offenbar
dazu veranlasst, die Er- satzteile in den unterschiedlichsten Kategorien ausschliesslich bel
der AMAG zu beziehen und damit andere Anbieter von Ersatzteilen moglicherweise darin
beschrankt, diese an Mitglieder des AMAG V ertriebssystems und/oder unabhangige
Marktteilnehmer zu verkaufen. Zugleich kdnnte das vereinbarte Rabatt- und Bonussystem
diese Werkstétten in ihrer Moglichkeit be- schranken, Originalersatzteile und -ausriistungen
oder qualitativ gleichwertige Ersatzteile von Anbietern ihrer Wahl zu erwerben. Damit
bestehen Anhaltspunkte fir eine qualitativ schwer- wiegende Beeintrachtigung des
Wettbewerbsim Sinne von Art. 5 Abs. 1 KG.61 Hingegen lie- gen zurzeit keine Hinweise
vor, dass das Bonussystem zu einer indirekten Beschrankung von gebi etsiiberschreitenden
passiven Verkaufen im Sinne von Art. 5 Abs. 4 KG fuhrt.62

B.3.2.3 Quantitative Kriterien 212. Ob in quantitativer Hinsicht eine schwerwiegende
Beeintrachtigung vorliegt, bestimmt sich in der Regel danach, wie umfassend der relevante
Markt von der Abrede beeintréchtigt wird, m.aW. welches «Gewicht» die Abrede sowie
die an der Abrede beteiligten Unternehmen auf dem entsprechenden Markt haben (Anzahl,
Marktanteile, Umsétze etc.).63

B.3.2.3.1 Auswirkungen auf den Markt fir Serviceleistungen 213. Zunéachst geht es darum
die Auswirkungen der moglichen Abreden tber die Verknup- fung von Service und
Vertrieb auf den Markt fir Serviceleistungen zu beurteilen. Dabei ist von einem
markenspezifischen und nationalen Markt auszugehen (vgl. vorne, Rz 200).

B.3.2.3.1.1 Anzahl der an den Abreden beteiligten Unternehmen 214. Gemass Auskinften
der AMAG bestanden im September 2016 aus markenspezifischer Sicht 415 «service only»
Betriebe (vgl. oben, Rz 55). Vor diesem Hintergrund ist davon aus- zugehen, dass die
vorgenannten Abreden (vgl. oben, Rz 213) aus markenspezifischer Sicht mit 415 Betrieben
vereinbart wurden. Bei wie vielen dieser Betriebe es sich um voneinander und von der
AMAG unabhangige Unternehmen im Sinne des Kartellgesetzes handelt, kann
offenbleiben. Fir die Zwecke der V orabkl&rung kann festgehalten werden, dass eine
betracht- liche Anzahl Unternehmen an der Abrede beteiligt ist.

B.3.2.3.1.2 Marktstellung der an den Abreden beteiligten Unternehmen und anderer
Wettbewerber

215. Um die Marktstellung der AMAG und der zugelassenen Werkstétten auf dem Markt
fur Serviceleistungen einzuschétzen, hat das Sekretariat auf eine von der AMAG gehaltene
Pré& sentation und eine von ihr in Auftrag gegebenen «Studie AMAG Plus» aus dem Jahre



2005

61 Siehe Art. 16 Bst. g und h KFZ-Bek. 62 Vgl. Rz 8, letzter Satz, der Erléuterungen der
Wettbewerbskommission vom 12.6.2017 zur Be- kanntmachung tber die
wettbewerbsrechtliche Behandlung vertikaler Abreden (VertBek-Erlaute- rungen), abrufbar
unter: www.weko.admin.ch > Dokumentation > Bekanntmachungen/Erl&uterun- gen. 63
BSK KG-KRAUSKOPF/SCHALLER (Fn 56), Art. 5 KG N 230.
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«Kundenloyalitét» im Bereich Service ermittelt hat. Kon- kret hat die AMAG ermittelt, wie
viele Fahrzeuge der AMAG Marken im Zeitverlauf beit AMAG Retail und/oder bel den
zugelassenen Werkstétten und somit nicht bei unabhangigen Werk- stétten in den Service
gebracht werden. Gemass Tabelle 7 ist diesim ersten Jahr bei [...] der Fahrzeuge der Fall
(vgl. Spalte , Loyalitét"), womit nur [...] bei unabhangigen Werkstétten in den Service
gebracht werden. Im zweiten Jahr betrégt der Marktanteil der AMAG und der zu-
gelassenen Werkstétten [ ...], womit der Marktanteil der unabhéngigen Werkstétten [...] be-
tragt, im siebten Jahr betrégt der Marktanteil der AMAG und der zugel assenen Werkstatten
nur noch [...] und jener der unabhangigen [...] und ab dem achten Jahr ist der Marktanteil
der AMAG und der zugelassenen Handler nur noch bei [...], womit jener der unabhangigen
Werk- stétten bei [...] liegt. Die AMAG geht davon aus, dass im Durchschnitt Uber den

L ebenszyklus eines Fahrzeuges «rund [ ...] des Fahrzeugbestandes|[...] in den jeweiligen
Markenwerkstétten gewartet und repariert» werden. Folglich ist fur die Zwecke der
Vorabklarung davon auszuge- hen, dass die an der Abrede beteiligten Unternehmen (die
AMAG und die zugel assenen Werk- stétten) auf dem Markt fir Serviceleistungen Uber eine
starke Marktstellung verfugen.

Marktanteil Marktanteil zu- Marktanteil un- «Loyalitdt» AMAG Retail gelassene abhangige
Betriebe Werkstatten Werkstétten

Jahr des Kaufes
1. Jahr
2. Jahr
3. Jahr
4. Jahr
5. Jahr
6. Jahr
7. Jahr

Tabelle 7: Marktanteile der AMAG im Markt fir Serviceleistungen basierend auf Angaben
der AMAG zur Kundenloyalitét (Darstellung und Berechnung Sekretariat, Quelle: AMAG).
216. Aus der Tabelle 7 wird deutlich, dass die Garantie bewirkt, dass die Endkundinnen und
Endkunden ihr KFZ in den ersten Jahren nach Abschluss des Kaufvertrags eher zu einem
AMAG Retail Betrieb oder zu einer zugelassenen Werkstatt bringen, als zu einer
unabhangi- gen Werkstétte. Je nach Dauer der Garantie kann diese Wirkung unterschiedlich
lange andau- ern. 217. Aufgrund der Marktstellung der AMAG und der zugel assenen
Werkstétten ist davon aus- zugehen, dass der Wettbewerbsdruck durch unabhéngige
Werkstétten auf dem markenspezi- fischen Markt fur Servicel eistungen bereits durch die



Tatsache, dass nur AMAG Betriebe und zugel assene Werkstétten Garantiearbeiten
ausfuihren kénnen, stark beschrénkt ist und durch allféllige Abreden zwischen der AMAG
und den zugel assenen Werkstétten Uber die Verknip- fung von Service und Vertrieb
zusétzlich beschrankt wirde.
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218. Demzufolge bestehen, gestuitzt auf die erdrterten qualitativen und quantitativen
Kriterien, Anhaltspunkte dafiir, dass allféllige Abreden tber die Verknipfung von Service
und Vertrieb insgesamt al's erhebliche Wettbewerbsbeschrankung zu betrachten wéren.

B.3.2.3.2 Auswirkungen auf den Markt fir den Vertrieb von Ersatzteilen

219. Schliesslich sind die Auswirkungen der Abrede Uber die Beschrankung des Bezugs
von Ersatzteilen auf den Markt fir den Vertrieb von Ersatzteilen zu beurteilen. Dabei ist
von einem markenspezifischen und nationalen Markt auszugehen (vgl. vorne, Rz 201).

B.3.2.3.2.1 Anzahl der an der Abrede beteiligten Unternehmen 220. Gemass Auskiinften
der AMAG wurden von AMAG Import Anfang 2017 tber 9°800 Un- ternehmen mit
Ersatzteilen beliefert, darunter 72 AMAG Retail Betriebe und 314 zugel assene Werkstatten.
Die restlichen rund 9°400 Unternehmen seien nicht Mitglieder des Vertriebsnet- zes der
AMAG. Demzufolge kann davon ausgegangen werden, dass eine betréchtliche Anzahl
Unternehmen an der Abrede zwischen der AMAG und ihren Abnehmern von Ersatzteilen
Uber die Beschrankung des Bezugs von Ersatzteilen bei der AMAG beteiligt ist.

B.3.2.3.2.2 Marktstellung der an den Abreden beteiligten Unternehmen (Intrabrand-
Wettbewerb) und Marktstellung der Wettbewerber (Interbrand- Wettbewerb) 221. Fir die
Beurteilung der Abrede Uber die Beschrankung des Bezugs von Ersatzteilen bel der AMAG
ist zunéchst zwischen hersteller- bzw. importeurbezahlten und kundenbezahlten Arbeiten zu
unterscheiden. Die Garantie nach Abschluss eines Autokaufvertrages bindet die
zugelassenen Werkstétten an die AMAG, well diese ihnen in einem Garantiefall nicht nur
die Ersatzteile kostenl os bzw. glnstiger gewahrt, sondern auch die Kosten fur die
Reparaturen tbernimmt (zu einem reduzierteren Stundenansatz als dem Kunden verrechnet
wurde). Eine solche Garantie kann je nach Marke bis zu sieben Jahren Wirkungen entfalten
(vgl. vorne, Rz 215). Dasselbe gilt in Bezug auf die Garantie fur den Kauf von Ersatzteilen,
diein der Regel zwei Jahre betrégt. Die Folge davon ist, dass die zugel assenen Werkstétten
an die AMAG gebunden sind, indem sie fir Garantiearbeiten die Ersatzteile bei ihr
beziehen missen. Die Substituierung der Originalersatzteile mit solchen von
Drittanbietern/unabhangigen Handlern ist nur teilweise moglich. 222. Nach Ablauf der
Garantie und wahrend der Garantielaufzeit fir kundenbezahlte Service- arbeiten wéren die
zugelassenen Handler der AMAG grundsétzlich frel, die Ersatzteile bei Lie- feranten ihrer
Wahl zu beziehen. Allerdings bestehen Anhaltspunkte dafiir, dass das oben beschriebene
AMAG Rabatt- und Bonussystem im Bereich Aftersales (vgl. vorne, Rz 151 ff.) die

zugel assenen Handler Uber die Garantiearbeiten hinaus darin beschrénkt, die Ersatzteile bei
einem Lieferanten ihrer Wahl zu beziehen. 223. Neben den zugel assenen Handlern kdnnten
mit dem oben beschriebenen AMAG Ra- batt- und Bonussystem im Bereich Aftersales
(vgl. vorne, Rz 151 ff.) auch andere Abnehmer von Ersatzteilen, insbesondere unabhangige
Werkstétten an die AMAG gebunden und folglich Lieferanten von Ersatzteilen, die mit der
AMAG im Wettbewerb stehen, darin beschrankt wer- den, die Abnehmer der AMAG zu
beliefern. 224. Damit ist davon auszugehen, dass die AMAG und ihre Abnehmer auf dem
Markt fur den Verkauf von Ersatzteilen eine dhnlich starke Stellung haben wie die AMAG



und die zugelas- senen Werkstatten auf dem Markt fur Serviceleistungen, sie durfte sogar
noch starker sein,
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Bereich Aftersales auch unabhangigen Werk- stétten Anreiz setzt, moglichst viele
Ersatzteile bel der AMAG zu beziehen.

225. Folglich bestehen Anhaltspunkte dafirr, dass die AMAG und ihre Abnehmer auf dem
Markt fir den Vertrieb von Ersatzteilen Uber eine starke Stellung verfiigen und sich eine
Ab- rede Uber die Beschrankung des Bezugs der Ersatzteile bel der AMAG damitin
guantitativer Hinsicht entsprechend stark auswirken konnte.

B.3.2.3.2.3 Fazit

226. Aufgrund der Marktstellung der AMAG und ihrer Abnehmer auf dem Markt fir den
Ver- trieb von Ersatzteilen kann nicht ausgeschlossen werden, dass konkurrierende
Anbieter von Ersatzteilen von den an einer alfélligen Abrede beteiligten Abnehmern
(zugel assene Werk- stétten und unabhangige Werkstétten) moglicherweise nur sehr
eingeschrankt als Bezugs- moglichkeit von Ersatzteilen berticksichtigt werden, was den
Intrabrand-Wettbewerb vermu- tungswei se beeintréchtigt. Weil ausserdem Anhaltspunkte
dafUr bestehen, dass die Endkonsumenten die Ersatzteile der AMAG Marken al's nicht
austauschbar erachten, dirfte es an einem funktionierenden Interbrand-Wettbewerb fehlen.
Damit bestehen Anhaltspunkte dafir, dass die Abrede tber die Beschrénkung des Bezugs
von Ersatzteilen aufgrund der Marktanteile der AMAG quantitative Effekte auf den Markt
fUr den Vertrieb von Ersatzteilen zeigt. 227. Gestitzt auf die erfolgten Ausfihrungen
bestehen Anhaltspunkte dafiir, dass eine allfél- lige Abrede Uber die Beschrankung des
Bezugs von Ersatzteilen insgesamt al's erhebliche Beeintrachtigung des Wettbewerbs zu
qualifizieren ware.

B.3.2.4 Zwischenergebnis 228. Basierend auf einer Gesamtbeurteilung der dargel egten
gualitativen und quantitativen Kriterien bestehen Anhaltspunkte fir Abreden Uber die
Verknipfung von Service und Vertrieb und die Beschrankung des Bezugs von Ersatzteilen,
die den Wettbewerb auf den relevanten Mérkten erheblich beeintrachtigen und
vorbehdltlich einer Rechtfertigung aus Effizienzgrin- den unzuléssig sind (Art. 5 Abs. 1
KG).

B.3.3 Rechtfertigung aus Effizienzgrinden 229. Wettbewerbsabreden sind geméss Art. 5
Abs. 2 KG durch Grinde der wirtschaftlichen Effizienz gerechtfertigt, wenn sie:

a. notwendig sind, um die Herstellungs- oder Vertriebskosten zu senken, Produkte oder
Produktionsverfahren zu verbessern, die Forschung oder die Verbreitung von techni- schem
oder beruflichem Wissen zu fordern oder um Ressourcen rationeller zu nutzen; und b. den
beteiligten Unternehmen in keinem Fall Moglichkeiten eréffnen, wirksamen Wett- bewerb
Zu beseitigen.

230. Vorliegend hat die AMAG bisher keine Grinde der wirtschaftlichen Effizienz i.S.v.
Art. 5 Abs. 2 KG geltend gemacht. Im Rahmen einer alfalligen Untersuchung wére das
Vorliegen moglicher Griinde der wirtschaftlichen Effizienz abzukl&aren.
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Wettbewerbsabreden 231. Die Vorabkl&rung hat Anhaltspunkte dafir ergeben, dass
zwischen der AMAG und ihren Vertriebspartnern folgende méglicherweise unzul ssigen
Wettbewerbsabreden i.S.v. Art. 5 Abs. 1 KG bestehen:



m Abreden Uber die Verknipfung von Service und Vertrieb;
m Abreden Uber die Beschrénkung des Bezugs von Ersatzteilen.
B.4 Unzulé&ssige Verhaltenswei sen marktbeherrschender Unternehmen

B.4.1 Marktbeherrschende Stellung 232. Als marktbeherrschende Unternehmen gelten
einzelne oder mehrere Unternehmen, die auf einem Markt als Anbieter oder Nachfrager in
der Lage sind, sich von anderen Marktteil- nehmern (Mitbewerbern, Anbietern oder
Nachfragern) in wesentlichem Umfang unabhangig zu verhalten (Art. 4 Abs. 2 KG).

B.4.1.1 Der relevante Markt 233. Die Beurteilung der Marktbeherrschung setzt die
Bestimmung des relevanten Marktes voraus. Fir die Zwecke der vorliegenden
Vorabklarung ist von folgender provisorischer Markt- abgrenzung auszugehen:

m Nationaler Markt fur den Vertrieb von Neufahrzeugen nach Klassen bzw. Segmenten
(vgl. oben, Rz 190-192)

m Nationaler Markt fir die Erbringung von Serviceleistungen fir AMAG Marken (vgl.
oben, Rz 194-200)

m Nationaler Markt fir den Vertrieb von Ersatzteilen fur AMAG Marken (vgl. oben, Rz
201-205)

B.4.1.2 Beurteilung der Marktstellung
B.4.1.2.1 Markt fUr den Vertrieb neuer KFZ

Marktstellung der AMAG 234. Die Marktstellung der AMAG wird anhand der in der
Schweiz verkauften Neufahrzeuge der durch die AMAG importierten Marken
(nachfolgend: AMAG Marken) in den einzelnen Klas- sen (Microwagen, Kleinwagen,
untere Mittelklasse, obere Mittelklasse, Oberklasse, Luxus- klasse) ermittelt. Aus der
nachfolgenden Statistik fir das Jahr 2013 ergibt sich, dassdie AMAG Markenin allen
Klassen vertreten sind, wobei sie in der unteren Mittelklasse mit rund 37 % Marktanteil am
stérksten, in der oberen Mittelklasse mit rund 35 % Marktanteil am zweltstérks- ten, in der
Oberklasse mit rund 20 % Marktanteil am drittstérksten, in der Kleinwagen-Klasse mit 18
% Marktanteil am viertstérksten, in der Microwagen-Klasse mit 17 % Marktanteil am
fUnftstérksten und in der Luxusklasse mit rund 4 % Marktanteil am schwéachsten vertreten
sind. Im Durchschnitt tber ale Klassen sind die AMAG Marken mit einem Marktanteil von
rund 29 % vertreten. Dabei werden mehr als 90 % der neuen von der AMAG importierten
Fahrzeuge von der AMAG und den zu ihrem Vertriebsnetz zugel assenen Handlern
verkauft, die Parallel- bzw. Direktimporte machen unter 10 % aus.
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Markt Marken Import Retail partner import Microwagen 5.9% 17.3%/[...][...][-..][--.]
Kleinwagen 27.5% 18 %[...] [...] [.-.] [...] Untere Mittelklasse 42.1 % 37 % [...] [...]
[...][...] Obere Mittelklasse 17.6 % 34.7 % [...] [...] [...] [...] Oberklasse 5.4 % 20.6 %
[..][--1[.--1[---] Luxusklasse1.4%4.1%]...][...] [...] [...] Total 100 % 28.8 % [...]
[...][...][...] Tabelle 6: Marktanteile Zulassungen 2013 mofis, Stellungnahme der AMAG
235. Aus diesen Zahlen ergibt sich, dass die AMAG in einzelnen Klassen bzw. Segmenten,
namentlich in der unteren Mittelklasse (mit rund 37 % Marktanteil) und in der oberen
Mittel- klasse (mit rund 35 % Marktanteil) Uber eine starke Marktstellung verfiigt. Fur die
Zwecke der Vorabklarung wird davon ausgegangen, dass sich die Zahlen fur die Jahre
2011-2015 in el- nem ahnlichen Umfang bewegen. Markstellung der Konkurrenz 236. In



Bezug auf die Marktstellung der Konkurrenz kann fir die Zwecke der vorliegenden
Vorabklérung provisorisch auf die Ausfihrungen der WEKO in der Verfigung BMW
abgestellt werden. Die WEK O hat dort aufgezeigt, dass in sdmtlichen Klassen bzw.
Segmenten viele aktuelle und potenzielle Wettbewerber vorhanden sind, die einen gewissen
Druck aufeinander austiben. Esist daher grundsétzlich von Interbrand-Wettbewerb
auszugehen.64 Fazit 237. Auf dem Markt fur den Vertrieb von Neufahrzeugen, verfugt die
AMAG in einzelnen Klas- sen bzw. Segmenten, namentlich in der unteren Mittelklasse (mit
rund 37 % Marktanteil) und in der oberen Mittelklasse (mit rund 35 % Marktanteil) Gber
eine starke Marktstellung. Aller- dings sind in samtlichen Klassen bzw. Segmenten des
relevanten Marktes viele Wettbewerber vorhanden.65 Vor diesem Hintergrund ist davon
auszugehen, dass der AMAG auf dem Markt fir den Vertrieb neuer KFZ bzw. in den
einzelnen Segmenten keine marktbeherrschende Stel- lung zukommt.

B.4.1.2.2 Markt fur Serviceleistungen und Markt fur den Vertrieb von Ersatzteilen

238. Aufgrund der erfolgten Ausfihrungen zur Stellung der AMAG auf den markenspezifi-
schen Mérkten fur Serviceleitungen und Ersatzteile (vgl. oben, Rz 215-217 und Rz
221-225) bestehen Anhaltspunkte dafir, dass die AMAG auf diesen Méarkten tUber eine
marktbeherr- schende Stellung verfiigt.

B.4.2 Missbréuchliche Verhatensweisen nach Art. 7 KG 239. Gemass der Generalklausel
von Art. 7 Abs. 1 KG verhaten sich marktbeherrschende Unternehmen unzuléssig, wenn
sie durch den Missbrauch ihrer Stellung auf dem Markt andere

64 RPW 2012/3, 540 ff. Rz 248 ff., 276, BMW. 65 Vdl. insbesondere die Ausfihrungen der
WEKO in Zusammenhang mit der Beurteilung des aktuellen Wettbewerbsim Fall BMW:
RPW 2012/3, 571 ff, Rz 249 ff.
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Wettbewerbs behindern oder die Marktge- genseite benachteiligen. Es kann zwischen
einem sog. Behinderungsmissbrauch und einem sog. Benachteiligungs- bzw.
Ausbeutungsmissbrauch unterschieden werden.66 240. Ein Behinderungsmissbrauch liegt
vor, wenn andere Unternehmen (i.d.R. aktuelle oder potenzielle Konkurrenten; in einem
ersten Schritt aber auch andere Marktteilnehmer) in der Aufnahme oder Ausiibung des
Wettbewerbs behindert werden.67 241. Demgegeniber wird bei einem Benachteiligungs-
bzw. Ausbeutungsmissbrauch die Marktgegenseite, d.h. die Lieferanten oder Abnehmer des
marktbeherrschenden Unterneh- mens, benachteiligt, indem ihnen ausbeuterische
Geschéaftsbedingungen oder Preise aufge- zwungen werden. 242. In Art. 7 Abs. 2 KG hat
der Gesetzgeber eine nicht abschliessende Liste von Verhaltens- weisen aufgestellt, die das
Verbot von Art. 7 Abs. 1 KG veranschaulichen bzw. konkretisieren soll.68 243. Diese

V erhaltenswei sen marktbeherrschender Unternehmen sind nach Art. 7 Abs. 1 KG
unzulassig, sofern sie nicht aus sachlichen Griinden gerechtfertigt sind (sog. legitimate busi-
ness reasons). Der Missbrauch einer marktbeherrschenden Stellung ist nach Massgabe von
Art. 49a Abs. 1 KG sanktionierbar. 244. In Bezug auf die Markte fir den Vertrieb neuer
KFZ ist davon auszugehen, dass die AMAG nicht Gber eine marktbeherrschende Stellung
verflgt (vgl. oben, Rz 234-237). Folglich bestehen keine Anhaltspunkte fir
missbrauchliche Verhaltensweisen im Sinne von Art. 7 KG auf diesen Méarkten. 245. In
Bezug auf die Méarkte fir Serviceleistungen und den Vertrieb von Ersatzteilen, ist fir die
Zwecke der vorliegenden Vorabklérung provisorisch davon auszugehen, dass diese mar-
kenspezifisch abzugrenzen sind und die AMAG auf diesen Markten moglicherweise tiber



eine marktbeherrschende Stellung verfiigt (vgl. oben, Rz 238). Mit ihrem Rabatt- und
Bonussystem im Bereich Aftersales setzt die AMAG ihren Abnehmern Anreiz, Ersatzteile
in sdmtlichen Sor- timentsgruppen bei der AMAG zu beziehen. Es kann nicht

ausgeschl ossen werden, dass sie damit moglicherwei se eine missbrauchliche
Einschrénkung des Absatzesim Sinne von Art. 7 Abs. 2 Bst. e KG und/oder eine
missbréuchliche Koppelung der Abnahme von Leistungen im Sinne von Art. 7 Abs. 2 Bst. f
KG vornimmt, weil sie andere Anbieter von Ersatzteilen in der Austibung des Wettbewerbs
behindert (vgl. oben, Rz 223).69

B.4.3 Fazit 246. In Bezug auf die Mérkte fir den Vertrieb neuer KFZ ist davon auszugehen,
dass die AMAG nicht Uber eine marktbeherrschende Stellung verfugt (vgl. oben, Rz
234-237). Folglich bestehen diesbeziiglich keine Anhaltspunkte fir missbréuchliche
Verhatensweisen im Sinne von Art. 7 KG. Hingegen ist in Bezug auf die Mérkte fir
Serviceleistungen und den Vertrieb von Ersatzteilen davon auszugehen, dass diese
markenspezifisch abzugrenzen waren und die AMAG auf diesen Markten moglicherweise
Uber eine marktbeherrschende Stellung verfigt

66 RPW 2010/1, 166 Rz 322, Preispolitik Swisscom ADSL; vgl. auch BGE 1391 72, E.
10.1.1 (= RPW

2013/1, 130f. E. 10.1.1), Publigroupe SA et al./WEKO. 67 BGE 1391 72, E. 10.1.1. (=
RPW 2013/1, 130f. E. 10.1.1), Publigroupe SA et a./WEKO, m.w.H.; vgl.

auch Botschaft KG 1995, BBI 1995 468, 569. 68 Vgl. RPW 2012/3, 467 Rz 71, Erdgas
Zentralschweiz AG; Botschaft KG 1995, BBI 1995 468, 570. 69 Vgl. RPW 2014/4, 688, Rz
130 ff., Preispolitik und andere Verhaltensweisen der SDA; Evaluation der

Européi schen Kommission zur KFZ-GVO von 2008, S. 9 1., abrufbar unter:
http://ec.europa.eu/trans- parency/regdoc/rep/2/2008/DE/2-2008-1946-DE-1-1.Pdf.
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Bonussystem im Bereich Aftersales setzt die AMAG ihren Abnehmern Anreiz, Ersatzteile
in samtlichen Sortimentsgruppen bei der AMAG zu be- ziehen. Es kann nicht

ausgeschl ossen werden, dass sie damit moglicherweise eine miss- brauchliche
Einschrénkung des Absatzesim Sinne von Art. 7 Abs. 2 Bst. e KG und/oder eine
missbréuchliche Koppelung der Abnahme von Leistungen im Sinnevon Art. 7 Abs. 2 Bst. f
KG vornimmt und andere Anbieter von Ersatzteilen in der Austibung des Wettbewerbs
behindert (vgl. oben, Rz 245).

B.5 Zusammenfassung 247. Zusammenfassend gelangt das Sekretariat gestiitzt auf die
vorliegende V orabklérung zu folgendem Schluss:

m Die Vorabklarung hat ergeben, dass die AMAG bel der Umsetzung der Strategie 2020
Betriebe mit Handler- und Servicevertragen bevorzugt. Damit bestehen Anhaltspunkte
dafUr, dass zwischen der AMAG und denjenigen Handlern, die nach der Strategie 2020 als
Handels- und Servicepartner zum Netz zugel assen werden, eine unzuléssige Wett-
bewerbsabredei.S.v. Art. 5 Abs. 1 KG Uber die Verknipfung von Service und Vertrieb
vorliegen konnte.

m Die Vorabklarung hat ergeben, dass das von der AMAG per 1. Januar 2017 im Bereich
Aftersales eingefuhrte Rabatt- und Bonussystem den Abnehmern von Ersatzteilen (zu-

gelassene und unabhéngige Werkstétten) Anreiz setzt, moglichst viele Ersatzteile in allen
Sortimentsgruppen bei der AMAG zu beziehen. Dieses Rabatt- und Bonussystem konnte



andere Anbieter von Ersatzteilen darin beschranken, diese an Mitglieder des AMAG
Vertriebssystems und/oder unabhéngige Marktteilnehmer zu verkaufen. Damit bestehen
Anhaltspunkte, dass zwischen der AMAG und den Abnehmern von Ersatz- teilen, welche
Ersatzteile gemass diesem Rabatt- und Bonussystem beziehen, eine unzul 8ssige
Wettbewerbsabrede i.S.v. Art. 5 Abs. 1 KG Uber die Beschrankung des Bezugs von
Ersatzteilen vorliegen kénnte (Art. 16 Bst. h KFZ-Bek). Hingegen liegen zurzeit keine
Hinweise vor, dass das Bonussystem zu einer indirekten Beschrankung von

gebi etstiberschreitenden passiven Verkdufen im Sinne von Art. 5 Abs. 4 KG fuhrt (vgl.
oben, Rz 211). Zudem hat die Vorabklarung ergeben, dass die AMAG auf den
markenspezifischen Mérkten fir den Vertrieb von Ersatzteilen moglicherweise tber eine
marktbeherrschende Stellung verfiigt. Es kann nicht ausgeschl ossen werden, dass die
AMAG diese moglicherweiseim Sinnevon Art. 7 Abs. 2 Bst. e und/oder f KG missbraucht,
indem sie ihren Abnehmern von Ersatzteilen mit dem per 1. Januar 2017 im Bereich
Aftersales eingefuhrten Rabatt- und Bonussystem Anreiz setzt, Ersatzteile in sémtlichen
Sortimentsgruppen bei ihr zu beziehen und damit andere Anbieter von Ersatzteilen in der
Ausiibung des Wettbewerbs behindert. 248. Folglich bestehen Anhaltspunkte fir

unzul 8ssige Wettbewerbsbeschrankungen i.S.v. Art. 5 Abs. 1 KG und Art. 7 KG, die zur
Er6ffnung einer Untersuchung gemass Art. 27 KG fuhren kdnnen. Gemass dem
verfassungsmassigen Legalitétsprinzip (Art. 5 Abs. 1 BV70) bildet das Recht Grundlage
und Schranke staatlichen Handelns. Nach dem prozessualen Legalitéts- prinzip sind die
Behorden verpflichtet, Gesetzesversttsse zu verfolgen und zu ahnden (Ver-
folgungszwang). Folglich haben die Wettbewerbsbehdrden bei Anhaltspunkten fir eine
unzu- lassige Wettbewerbsbeschrankung grundsétzlich eine Untersuchung zu eréffnen. Auf
die Eroffnung einer Untersuchung kann — ausnahmswel se — dann verzichtet werden, wenn
das Verfahren unverhdtnismassig wére. Dabei ist die gesamte I nteressenlage des
Einzelfalls sorg- féltig und umfassend zu wirdigen. Insbesondere sind in diesem
Zusammenhang die folgenden Kriterien zu berticksichtigen: Die Art und Schwere der
Wettbewerbsbeschrankung, der Umfang

70 Bundesverfassung der Schweizerischen Eidgenossenschaft vom 18.4.1999 (BV; SR
101).
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volkswirtschaftlichen Auswirkungen der Wettbewerbsbeschrankung und ob im konkreten
Fall nur oder ganz tberwiegend private Inte- ressen involviert sind. 249. Vorliegend
sprechen insbesondere die Art und Schwere der zu beurteilenden Wettbe-
werbsbeschrankungen fir einen vorlaufigen Verzicht auf die Er6ffnung einer
Untersuchung, sofern die AMAG die durch das Sekretariat angeregten Massnahmen nach
Art. 26 Abs. 2 KG (vgl. unten, Rz 249, C. Anregungen) umsetzt, dies aus den folgenden
Grinden:

m Die Vorabklarung hat keine Anhaltspunkte fur Abredeni.S.v. Art. 5 Abs. 4 KG und da-
mit fur die schadlichste Form von Vertikal abreden ergeben.

m Abreden Uber die Verkntpfung von Service und Vertrieb kénnen unzuldssig sein, wenn
sie den Wettbewerb erheblich beeintréchtigen und nicht durch Griinde der wirtschaftli- chen
Effizienz gerechtfertigt sind (Art. 5 Abs. 1 KG), sie gehtren aber nicht zu den schédlichsten
Vertikalabreden. Die Vorabklarung hat ergeben, dass die AMAG Be- triebe mit Handler-
und Servicevertrégen bevorzugt. Allerdings bestehen zurzeit keine Anhaltspunkte dafir,
dass die Zulassung als reiner Servicepartner ausgeschlossen wird. Folglich erscheint es,



unter der Voraussetzung, dass die AMAG die Anregung des Sekretariats umsetzt und reine
Servicepartner auch nach der Umsetzung der Stra- tegie 2020 nach wie vor zul&sst (vgl.
unten, Rz 249, Anregung I1.), als nicht verhaltnis- méassig, gestutzt auf die zurzeit
vorliegenden Anhaltspunkte fir unzul 8ssige Wettbe- werbsabredeni.S.v. Art. 5 Abs. 1 KG
Uber die Verknipfung von Service und Vertrieb eine Untersuchung zu eréffnen.

m Abreden Uber die Beschrénkung des Bezugs von Ersatzteilen nach Art. 5 Abs. 1 KG
gehdren ebenfalls nicht zu den schadlichsten Vertikalabreden, sofern sie nicht zu einer
indirekten Beschrankung von gebi etsiiberschreitenden passiven Verkaufen im Sinne von
Art. 5 Abs. 4 KG fuhren (vgl. oben, Rz 211). Folglich erscheint es, unter der Vo-
raussetzung, dass die AMAG die Anregung des Sekretariats umsetzt und ihr Rabatt- und
Bonussystem im Bereich Aftersales anpasst (vgl. unten, Rz 249, Anregung V.), auch nicht
verhdltnismassig, gestuitzt auf die zurzeit vorliegenden Anhaltspunkte fir unzul&éssige
Wettbewerbsabreden i.S.v. Art. 5 Abs. 1 KG Uber die Beschrankung des Bezugs von
Ersatzteilen eine Untersuchung zu eréffnen.

m Eine missbréauchliche Einschrankung des Absatzesim Sinnevon Art. 7 Abs. 2 Bst. e KG
und/oder eine missbrauchliche Koppelung der Abnahme von Leistungen im Sinne von Art.
7 Abs. 2 Bst. f KG kann zwar nicht ausgeschlossen werden und wirde einen schweren
KG-Verstoss darstellen. Allerdings wurde das Rabatt- und Bonussystem im Bereich
Aftersales erst per Januar 2017 eingefthrt und es liegen zurzeit keine genti- genden
Anhaltspunkte vor, dass andere Anbieter von Ersatzteilen in der Ausiibung des
Wettbewerbs tatsichlich behindert wurden. Sofern die AMAG ihr Rabatt- und Bonus-
system im Bereich Aftersales anpasst (vgl. unten, Rz 249, Anregung V.), dirften die
Bedenken des Sekretariats im Hinblick auf eine mdgliche missbrauchliche Einschran- kung
des Absatzes und/oder Koppelung der Abnahme von L eistungen ausgerdumt sein. Folglich
erscheint es, unter der Voraussetzung, dass die AMAG die Anregung des Sekretariats
umsetzt und ihr Rabatt- und Bonussystem im Bereich Aftersales an- passt (vgl. unten, Rz
249, Anregung V.), auch nicht verhaltnismassig, wegen einer moglichen missbrauchlichen
Einschrankung des Absatzes bzw. Koppelung der Ab- nahme von Leistungen eine
Untersuchung zu eréffnen.
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Art. 26 Abs. 2 KG kann das Sekretariat Massnahmen zur Beseitigung oder Verhin- derung
von Wettbewerbsbeschrankungen anregen. Vor diesem Hintergrund regt das Sekre- tariat
die folgenden Massnahmen an, um die erwdhnten Wettbewerbsbeschrankungen zu be-
seitigen bzw. zu verhindern: 1. Vertriebsnetzplanung Die AMAG informiert ihre

Handel spartner friihzeitig, transparent und vollstéandig tber die Umstrukturierung des
Vertriebsnetzes und die daraus folgenden Konsequenzen fir die einzelnen Handel spartner.
[1. Zulassung von reinen Servicepartnern

Die AMAG informiert ihre bisherigen Handel spartner dartiber, dass es nach wie vor mog-
lichist, alsreiner Servicepartner fur die AMAG tétig zu sein (Art. 16 Bst. aKFZ-Bek). Die
AMAG informiert sémtliche Handler und Werkstétten, denen der bisherige Handler- bzw.
Servicepartnervertrag gekindigt wurde, Uber die Kriterien, die sie erfullen missen, um
einen neuen Servicepartnervertrag abzuschliessen und al's zugel assene Werkstatt ins
Werkstattnetz der AMAG aufgenommen zu werden (Rz 22 ff. der Erlauterungen zur KFZ-
Bek). Die AMAG begrundet schriftlich, aus welchen Grinden sie eine Werkstatt, welche
die Kri- terien erflllt, nicht zu ihrem Werkstattnetz zul asst. 111. Mehrmarkenvertrieb Die
AMAG informiert samtliche bestehenden und kiinftigen Handel spartner dartiber, dass sie



frel sind, KFZ oder Ersatzteile konkurrierender KFZ-Anbieter zu verkaufen bzw. In-
standsetzungs- und Wartungsdienstleistungen fir KFZ konkurrierender Anbieter zu er-
bringen (Art. 18 KFZ-Bek und Rz 43 ff. Erlauterungen zur KFZ-Bek). |V. Preisgestaltung
und Geschéaftsbedingungen beziglich Vertrieb neuer KFZ

Dadie AMAG sowohl als Generalimporteurin (AMAG Import) als auch mit eigenen Ver-
kaufsgeschaften (AMAG Retail) am Markt auftritt, besteht das Risiko, dass die AMAG ihre
Handel spartner gegentber ihren eigenen AMAG Retail Betrieben benachteiligt. Das
Sekretariat hat zur Kenntnis genommen, dass die AMAG mit Wirkung per 1. Januar 2018
die Geschéftsbereiche AMAG Import und AMAG Retail in getrennten juristischen
Personen fihrt.

Um eine missbrauchliche Benachteiligung der Handel spartner zu vermeiden, sind zusétz-
lich zur juristischen Trennung von AMAG Import und AMAG Retail folgende
Massnahmen zu treffen:

a. Verkaufsziele Die AMAG vereinbart die Verkaufsziele mit den zugelassenen Handlern
im Rahmen einer schriftlichen Vereinbarung. Die AMAG beriicksichtigt dabei das
Potenzial der einzelnen Handler, insbesondere die bislang erreichten Absatzzahlen und die
inskiinftig erwartete Nachfrage. b. Aktionen und margenreduzierte Modelle
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margenreduzierte Modelle anzubieten — die aufgrund einer moglichen
Quersubventionierung durch AMAG Import — betriebswirt- schaftlich sinnvoll nur von den
AMAG Retail Betrieben angeboten werden konnen, womit die Handel spartner benachteiligt
werden. c. Leasing

Die AMAG informiert die Handel spartner, dass sie frel sind, an den Aktionen der AMAG

L easing teilzunehmen. d. Flottengeschéfte - Die AMAG sieht davon ab, Flottengeschéfte
anzubieten — die aufgrund der Zugehdrig- keit zur AMAG Gruppe — betriebswirtschaftlich
sinnvoll nur von den AMAG Retail Be- trieben angeboten werden konnen, womit die
Handel spartner benachteiligt werden. Insbesondere sieht die AMAG davon ab, gegentiber
Flottenkunden bessere Angebote abzugeben, als gegentiber ihren Handel spartnern. - Die
Empfehlungen fir Preisnachlasse fur Flottenkunden sind aufzuheben. - Die
Rahmenvereinbarungen und die Rahmenvertrage beziiglich Flottengeschéfte sind so
auszugestalten, dass der Bezug von Fahrzeugen sowohl bei den AMAG Retail Be- trieben
alsauch bei den Handel spartnern moglich ist. V. Beschrankung des Bezugs von Ersatzteilen
Die AMAG informiert ihre Handel spartner, dass sie frei sind, Originalersatzteile und -aus-
rustungen oder qualitativ gleichwertige Ersatzteile von einem Anbieter ihrer Wahl zu be-
ziehen und diese Teile im Rahmen der Erbringung von Serviceleistungen zu verwenden.
Die AMAG passt ihr Rabatt- und Bonussystem im Bereich Aftersales so an, dassfir die
Berechnung der Rabatte und Boni nicht die Beziige in verschiedenen Sortimentsgruppen
(Koppelung), sondern nur jene der betreffenden Ersatzteile berticksichtigt werden. VI.
Kundendaten, Berichterstattung und Informationssystem a. Weiterleitung von Berichten zur
Finanz- und Ertragssituation

Die AMAG stellt sicher, dass die von ihren Handel spartnern verlangten Angaben zur Fi-
nanz- und Ertragssituation ausschliesslich fur das Risiko-Management und zur Erstellung
eines Benchmark-Systems verwendet werden. b. IT-System Die AMAG sieht davon ab,
ihre Handel spartner dazu aufzufordern, die Konditionen der einzelnen Verkaufsgeschéfte
im IT-System der AMAG zu erfassen. Die AMAG verpflichtet sich gegentiber ihren



Handel spartnern, Kundendaten, die sie von ihnen erhalten hat, nicht der AMAG Retail oder
anderen Handel spartnern weiterzugeben oder zugénglich zu machen. Die AMAG tréagt die
Verantwortung fur eine falsche Zuteilung von Kundendaten und hat den hierdurch
benachteiligten Handel spartnern eine angemes- sene Entschadigung zu bezahlen.
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gebuhrenpflichtig, wer ein Verwaltungsverfahren verur- sacht hat. Gemass Art. 3 Abs. 2
Bst. b GebV-KG haben Betelligte, die eine Vorabkl&rung ver- ursacht haben keine
Gebuhren zu bezahlen, sofern diese keine Anhaltspunkte fir eine unzu- lassige
Wettbewerbsbeschrankung ergibt. 252. Im vorliegenden Fall sind die V oraussetzungen fur
eine Gebuhrenfreiheit gemass Art. 3 Abs. 2 Bst. b GebV-KG nicht erfiillt. Esliegen
Anhaltspunkte fir unzul &ssige Wettbewerbsbe- schrankungen vor. Auf die Eroffnung einer
Untersuchung wird insbesondere unter der Voraus- setzung verzichtet, dass AMAG die
Anregungen nach Art. 26 Abs. 2 KG umsetzt. 253. Nach Art. 4 Abs. 2 GebV-KG gilt ein
Stundenansatz von CHF 100 bis 400.--. Dieser richtet sich namentlich nach der
Dringlichkeit des Geschéfts und der Funktionsstufe des aus- fihrenden Personals. Auslagen
fur Porti sowie Telefon- und Kopierkosten sind in den Gebuih- ren eingeschlossen (Art. 4
Abs. 4 GebV-KG). 254. Der Zeitaufwand der Vorabkl&rung bel uft sich auf 698.25 Stunden
und wird gestiitzt auf die Funktionsstufe der mit dem Fall betrauten Mitarbeiter nach den
folgenden Stunden- ansétzen verrechnet: - 15 Stunden zu CHF 290, ergebend CHF 4'350 -
683.25 Stunden zu CHF 200, ergebend CHF 136’ 650 Daraus resultieren Verfahrenskosten
von insgesamt CHF 141'000. 255. Vorliegend ergab die V orabkl&rung Anhaltspunkte fir
unzul 8ssige Wettbewerbsabreden i.S.v. Art. 5 Abs. 1 KG Uber die Verknipfung von Service
und Vertrieb; sowie Uber die Be- schrankung des Bezugs von Ersatzteilen. Zudem ergab die
Vorabklérung Anhaltspunkte dafur, dass die AMAG auf dem Markt fur den Verkauf von
Ersatzteilen tiber eine marktbeherrschende Stellung verfigt und diese moéglicherweiseim
Sinnevon Art. 7 Abs. 2 Bst. f KG missbraucht. Insofern ist die AMAG gebihrenpflichtig.
Hingegen hat sich das Sekretariat im Rahmen der vorliegenden Vorabkl&rung mit diversen
Sachverhaltsel ementen ausel nandergesetzt, die keine gentigenden Anhaltspunkte fir eine
unzul &ssige Wettbewerbsbeschrankung im Sinne von Art. 5 oder 7 KG darstellen.
Namentlich ergab die V orabklarung keine gentigenden An- haltspunkte fir eine unzuléssige
Abrede Uber absoluten Gebietsschutz im Sinne von Art. 5 Abs. 4 KG, fir eine unzuléssige
Abrede Uber die Beschrankung des Mehrmarkenvertriebsim Sinne von Art. 5 Abs. 1 KG
oder fur eine unzulassige Abrede Uber einen Informationsaus- tausch im Sinne von Art. 5
Abs. 1 KG. Zudem ergab die Vorabklarung keine genligenden Anhaltspunkte fur eine
missbréuchliche Diskriminierung von Handelspartnern im Sinne von Art. 7 Abs. 2 Bst. b
KG. Fir diein diesem Zusammenhang entstanden Verfahrenskosten ist die AMAG nicht
gebuhrenpflichtig. Dabei handelt es sich um rund die Halfte der Verfahrens- kosten, das
heisst um einen Betrag von rund CHF 70'500. Diese Verfahrenskosten werden zu Lasten
der Staatskasse ausgeschieden. Damit betrégt die durch die AMAG zu bezahlende Gebiihr
CHF 70 500.
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Wettbewerbskommission, gestiitzt auf den bekannten Sachverhalt und die vorangehenden
Erwégungen, 1. stellt fest, dass Anhaltspunkte dafir bestehen, dass unzul&ssige
Wettbewerbsbe- schrankungen vorliegen; 2. verzichtet vorlaufig darauf, im Einverstandnis
mit einem Mitglied des Présidiums eine Untersuchung zu eréffnen, sofern die AMAG
Import AG die Anregungen nach Art. 26 Abs. 2 KG umsetzt; 3. erhebt Verfahrenskosten



von CHF 70'500; 4. beschliesst, diesen Schlussbericht zu publizieren.
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