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Erwagungen

E. 19

84. Empfehlungskarte: V orgedruckte und vorfrankierte, durch eine Kunden personalisierte
Karte. 85. Expert Mail (friher Distance Selling Mail): Das seit 1. Januar 2015 offiziell
angebotene und vorher bereits langer getestete Produkt basiert auf OnTime Mail 2
Werktage, ist als ein Massensendungsprodukt fir Sendungen ab 10'000 Stiick mit
Zustellung auf zwei Werktage genau. Einen Listenpreis gibt es nicht, sondern die Preise
werden individuell kalkuliert und vereinbart, wobei zusétzliche Mengenrabatte und
Preisreduktionen aufgrund zusétzlicher Vor- leistungen realisiert werden kénnen. 86.
Geschéftskunden: Als Sendungen von Geschaftskunden gelten Sendungen mit Fran-
katuren ohne Barzahlung wie Port Payé (nachfolgend: PP) oder Intelligentes
Frankiersystem (IFS), welche eine Rechnungsbeziehung mit der Post voraussetzen. Als
Geschéftskunden werden in der vorliegenden Verfligung daher alle Kunden bezeichnet,
welche eine Rechnungs- beziehung mit der Post haben. An einigen Stellen in der
Verflgung, v.a. bei zitierten oder wortlich wiedergegebenen Aussagen von
Marktteilnehmern, wird Geschaftskunden auch stell- vertretend fir Vertragskunden
verwendet. Die Geschaftskunden werden in der Verfligung teil- weise wie folgt weiter
unterteilt: - Vertragskunden: Als Vertragskunden werden in der Verfligung alle
Geschéaftskunden bezeichnet, fir welche aufgrund eines Vertrages mit der Post die
Geschéftskunden- Preissysteme der Post Anwendung finden. V oraussetzung daf Or ist
grundsétzlich ein mit der Post erzielter Jahresumsatz beim Briefversand von mindestens
100000 Fran- ken. Zu den Vertragskunden werden aber auch die Geschaftskunden mit
einem klei- neren Umsatz gezéhlt, mit welchen die Post dennoch einen Vertrag zur
Teilnahme am Preissystem abgeschlossen hat. - Grosse Geschaftskunden ohne Vertrag: So
werden Geschéftskunden bezeichnet, mit denen die Post im Rahmen ihres Briefversandes
einen Umsatz von mindestens 100° 000 Franken erzielt, mit welchen die Post jedoch keinen
Vertrag abgeschlossen hat und fur welche daher das Geschéftskunden-Preissystem nicht
anwendbar ist. - Grosskunden: Dies sind alle Geschéftskunden, mit denen die Post einen
Umsatz von mindestens 100° 000 Franken erzielt. Die Menge der Grosskunden setzt sich
aus den Vertragskunden und den grossen Geschaftskunden ohne V ertrag zusammen. -
Kleine Geschéftskunden: Dies sind Geschaftskunden, mit welchen die Post einen Umsatz
von weniger als 100° 000 Franken erzielt und welche keine Vertragskunden sind. 87.

M assensendungen/M assenbriefsendungen: Der Begriff Massensendungen wird in der
Gesetzgebung und der Praxis nicht einheitlich verwendet. Vorliegend wird vom Begriff der
Massensendungen in der Praxis ausgegangen (vgl. B2-Post in Bst. a). a. B2-Post: Gemass



Definition und Unterteilung der Post, welche vorliegend auch fur die Verfligung verwendet
wird, gelten als Massensendungen digjenigen Produkte, welche die Post al's
B2-Massensendungen anbietet. Zu diesen Massensendungen zahlt die Post ei- nerseits das
Standardprodukt B-Post-Massensendungen, sowie die Produkte Direct Response Card,
DirectSelfmailer, OnTime Mail und Expert Mail. Grundsétzlich sind Mas- sensendungen
eine Vielzahl von Briefsendungen mit gleichem Inhalt, welche von einem Absender an eine
Vielzahl von Empfangern versendet werden. b. Davon abweichende Definition laut Gesetz:
In der Gesetzgebung kann die Post gemass Art. 18 Abs. 3 PG im reservierten Dienst mit
Absendern von Massensendungen Preise vereinbaren, die sich vorwiegend nach den
entstehenden Kosten richten. Als Massensen- dung gelten dabei Postsendungen, fir die die
Absenderin oder der Absender mit der Post
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zu individuellen Vertragsbedingungen einen schriftlichen Beférderungsvertrag ab-
schliesst.25 88. B-Post-Massensendungen (Standardprodukt): Gemass dem Angebot der
Post26 gelten die Preise von B-Post Massensendungen bei der gleichzeitigen Postaufgabe
von mindestens 350 Sendungen.27 Die Briefe missen in der gleichen Preisstufe sein
(Postkarten, Standard-, Midi- oder Grossbriefe) und den gleichen Absender tragen. Die
Zustellung erfolgt bis spétes- tens am sechsten Werktag nach Aufgabe. 89. (Beleglose)
Nachnahme: Eine Sendung wird dem Empfanger nur gegen Bezahlung des Kaufpreises und
gegen Unterschrift ausgehandigt. 90. OnTime Mail: OnTime Mail ist ab einem Versand von
10000 Stuck verfugbar und bietet eine genauer definierte Zustellung alsdie
Standard-Massensendung: «OnTime Mail 1 Werk- tag» auf den Tag genau, wobei die
Zustellung am Samstag mit «OnTime Mail Samstag» teurer ist, bei «OnTime 2 Werktage»
auf 2 Tage genau (z. B. Donnerstag/Freitag). Aufgrund der pr& ziseren Zustellung sind die
Preise hoher a's beim Massensendungs-Standard-Produkt. 91. Privatkunden: Als
Sendungen von Privatkunden gelten Sendungen, welche mit Brief- marken oder in anderer
Form bar bezahlt werden. A.4.2 Allgemeine Beschreibung der Preissysteme 2009 und
CAPRI 92. Gemass Art. 18 Abs. 3 PG legt die Post ihre Preise fur Briefe des reservierten
Dienstesim Inland distanzunabhangig, kostendeckend, angemessen und nach einheitlichen
Grundsét- zen fest. Bei Massensendungen kann die Post gemass Art. 18 Abs. 3 PG mit
Absendern Preise vereinbaren, die sich vorwiegend nach den entstehenden Kosten richten.
Die Post hat in An- wendung von Art. 18 Abs. 3 PG seit dem Jahr 2000 Preissysteme fir
grossere Geschaftskun- den angewandt. 93. Fur die Prifung, ob und in welcher Hohe ein
Rabatt fur Massensendungen gewahrt wer- den kann, betrachtet die Post grundsétzlich die
Umsétze an einzelnen Versandstandorten der Vertragskunden. Da entsprechende Synergien
nur erreicht werden kdnnen, wenn ein entspre- chendes V ersandvolumen von einem
Absenderstandort realisiert wird, werden Rabatte grund- sétzlich nicht pro Unternehmen
sondern pro Absenderstandort vereinbart. 94. Gegenstand der vorliegenden Untersuchung
sind die folgenden zwei Preissysteme der Post fir Geschaftskunden28: - «Preissystem
2009», welches als reines Rabattsystem auf eine Grundpreisiste aus- gestaltet ist und vom
1. Juli 2009 bis zum 31. M&rz 2011 zur Anwendung kam. - «Preissystem CAPRI», welches
vorwiegend auf einer Einteilung in unterschiedliche Preidisten fur einen Grundrabatt und
der Anwendung eines Zusatzrabatts basiert, fir die Zeitdauer vom 1. April 2011 bis 31.
Dezember 2014. 95. In diesem Kapitel wird die grundlegende Ausgestaltung der beiden
Preissysteme be- schrieben. Dabei wird aufgezeigt, wie die Post die Rabatte fir die



Vertragskunden berechnete.

E.25
Art. 29 Abs. 6 VPG.

E. 26

Factsheet B-Post-Massensendungen, S. 1,
<https.//www.post.ch/de/geschaeftli ch/versenden-und-
transporti eren/briefe-inland/b-post-massensendung> (21.11.2016).

E. 27

Vor dem 1. April 2015 galt eine Mindestmenge von 500 Sendungen. Die Definition von
Massensen- dungen weicht somit in der Praxis der Post von der gesetzlichen Definition ab.

E. 28

Auf die friheren Preissysteme wird Bezug genommen, sofern dies fur die Untersuchung
relevant ist.

32-00009/C00.2101.111.7.298652 21

96. Die in Rede stehenden Preissysteme der Post fur Geschaftskunden setzten sich grund-
sétzlich aus einer Preidiste fir den jewelligen Kunden und einem aufgrund verschiedener
Pa- rameter gewéhrten Rabatt auf die Preise der Preisliste zusammen. Den beiden
Preissystemen 2009 und CAPRI war gemeinsam, dass die Hohe des Rabatts (bis und mit
Preissystem 2009) bzw. die Einstufung in eine Preidiste (Preissystem CAPRI)
grundsétzlich auf einer Umsatz- prognose fur ein Jahr basierte, sowie auf qualitativen
Parametern, anhand welcher die Rabatte bzw. die Preidliste weiter angepasst wurden. Fur
die Bestimmung des rabattrel evanten Um- satzes wurde in der Regel der Vorjahresumsatz
des Vertragskunden beigezogen, sofern keine Griinde fir eine Abweichung davon
bestanden. In der Ausgestaltung unterscheiden sich die Preissysteme 2009 und CAPRI
jedoch deutlich.

Preissystem 2009 A.4.2.1.1 Grundlagen und allgemeine Ausgestaltung 97. Auf den 1. Juli
2009 senkte der Gesetzgeber die Monopolgrenze von 100 Gramm auf 50 Gramm. Damit
wurden Briefe ab 50 Gramm mehrwertsteuerpflichtig. Die Post unterstellte zudem alle
nationalen Sendungen bis 50 Gramm ebenfalls der Mehrwertsteuer. In einer ein-
vernehmlichen Regelung mit dem Preistiberwacher verpflichtete sich die Post unter
Anderem zu gewissen Preissenkungen und auch zur Ubernahme der Mehrwertsteuer fir alle
neu der Mehrwertsteuer unterstellten Sendungen. 98. Aufgrund der Intervention der
Preisiiberwachung strich die Post in der Folge den im friiheren Preissystem noch
bestehenden publizierten monatlichen Umsatzrabatt. Ausserdem wurden im Vergleich zum
Preissystem 2006 die Rabatte fur Vertragskunden im Bereich zwi- schen 100° 000 und
250000 Umsatz deutlich gesenkt. Die restlichen Parameter des Preissys- tems entsprechen
im Wesentlichen denjenigen des friheren Preissystems. 99. Das Preissystem 2009 basierte
auf offiziellen Listenpreisen der Post fir die einzelnen Briefsendungs-Produkte. Die
Vertragskunden erhielten einen prozentualen Rabatt auf den Lis- tenpreis. Der Rabatt
bestimmte sich hauptsachlich durch den vorgangig mit dem Vertragskun- den vereinbarten
Planumsatz sowie allenfalls durch Qualitatskriterien. Die von der Post ge- wahrten Rabatte
wurden anhand von postinternen Rabattlisten zwischen den Grosskunden und dem
Kundenberater oder der Kundenberaterin der Post festgelegt. 100. Laut internen Vorgaben



der Post waren bestimmten Umsétzen Rabattbandbreiten zuge- ordnet. Der konkrete Rabatt
sollte aufgrund des prognostizierten Umsatzes und unter Beriick- sichtigung der
Qualitatskriterien innerhalb der Bandbreite bestimmt werden. 101. Dabei wurden die
zusétzlichen Qualitatskriterien gemass einer «Checkliste fur Vertrags- kunden29» wie folgt
berticksichtigt: Kriterium Gewichtung Maschinenfahigkeit von tber [...] % der Sendungen
[...] % Adressqualitat: Uber [...] % aler Sendungen sind automatisch bis Stufe Botenbezirk
lesbar [...] % Retouren: Beniitzung Mutationsservice MAT(CH)move online[...] %
Tabelle 1: Kriterien zur Bestimmung des Umsatzrabatts innerhalb der Bandbreite (Check-
liste, Ziff. 5) bis und mit Preissystem 2009.

E. 29

Aus den Unterlagen ergeben sich keine abweichenden Qualitatskriterien fur das
Preissystem 2009.
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102. Die mit den Grosskunden geschlossenen Vertrége enthielten einen Standardvertrag30,
in welchem die grundsétzlichen Rahmenbedingungen geregelt wurden, und sogenannte
»Kon- ditionen fur adressierte Briefe Inland”, in welchen die fur die jeweilige Kundin bzw.
den jewei- ligen Kunden geltenden Listenpreise inklusive Umsatzrabatt eingerechnet
waren. 103. Zur Berechnung des Rabatts wurden von den offiziellen Listenpreisen
Vergutungen fir Vorleistungen abgezogen sowie Zuschléage fir Sondersendungen
hinzugefuigt. Auf dem resul- tierenden Betrag wurde schliesslich der vertraglich vereinbarte
Umsatzrabatt berechnet und in Abzug gebracht. 104. Ob die mit den Grosskunden

festgel egten Rabattkategorien den tatsachlich erzielten Umsdtzen entsprachen und ob die
qualitativen Kriterien eingehalten wurden, war durch die Kundenberater in dem jeweiligen
Preissystem periodisch zu priifen. A.4.2.1.2 Ubersicht (iber die Rabattvorgabe 105. Das
«Preissystem 2009» beruhte auf einem gesamthaft ausgerichteten Umsatzrabatt. Der
zugrunde gelegte Umsatz zur Bestimmung des Rabattes setzte sich laut Angaben der Post
aus den prognostizierten Umsétzen fur adressierte Briefe Inland und Zusatzleistungen im
Universaldienst zusammen. Dies waren folgende Sendungen: A-Post, B-Post Einzel, B-Post
Massen, A-Post Plus, OnTime Mail (1 Werktag, 2 Werktage oder Samstag),
DirectSelfmailer, Geschaftsantwortsendungen, Gerichtsurkunden, Betreibungsurkunden,
Dispomail, Direct Response Card, Photopost, Einschreiben, Nachsenden Firmenpost,
Eigenhandig und Ruiick- schein.31 106. [...]. 107. Die interne Rabattvorgabe der Post sah
wiefolgt aus. [...] Tabelle 2: Interne Vorgabe zur Rabattgewahrung im Preissystem 2009
A.4.2.1.3 Rabatt fur [...] 108. [...]. Laut Post ist der Rabatt nicht nur [...], sondern allen
Kunden der Branche Ver- sandhandel gewahrt worden. 109. Die Grinde fur die
unterschiedliche Behandlung von Kunden, die den Rabatt [...] er- halten hatten, waren laut
der Post damals die folgenden: - Mit den leicht hoheren Rabatten sel der Tatsache
Rechnung getragen worden, dass insbesondere aufgrund des zunehmenden E-Commerce
mit einem systematischen Wachstum des V ersandhandel s und damit mit tiefen Kosten fir
die Post gerechnet worden sel. - Die Direct Marketing-Volumina der Versandhandler
wrden stetig wachsen. Zudem wirde das Direct Marketing Folgemailings der Kunden der
Versandhandler ausl 6sen, welche teillweise auch der Post zugutekamen. Laut den von der
Post eingereichten Zahlensind [...].

E. 30



Mit ganz wenigen Grosskunden seien jedoch Rahmenvertrége geschlossen worden, welche
gewisse Punkte der Zusammenarbeit regelten. Preise und Rabatte seien jedoch nicht Teil
dieser Rahmenver- trége gewesen.

E.31

Auf dem Belspielvertrag fehlen Einschreiben, Nachsenden Firmenpost, Eigenhandig und
Ruckschein; dagegen enthélt es Briefe mit Zustellnachweis, InfoCard, Spezia sendungen
und taxpflichtige Retouren.
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- Die vorstehend genannte Situation gébe den Versandhandlern eine starke Verhand-
lungsposition, zumal diese gemass Post mit ihrem eigenen Sendungsvolumen a's po-
tenzielle Wettbewerber jederzeit selbst in den Markt eintreten konnten. Ausserdem konnten
sieihre Direct Marketing Aktivitéten auch Uber den unadressierten Versand abwickeln. -
Das spezifische Sendungsverhalten der Versandhandler mit vergleichswelse schwere- ren
Sendungen (Durchschnittsgewicht [ ...]) erlaube es der Post, bei den Rahmenbe- dingungen
des Postgesetzes dem Versandhandel eher tiefere Preise einzurdumen. 110. Laut Post hétten
somit insbesondere [ ...] von dieser Unterscheidung profitiert. Insge- samt kam die
Rabattrichtlinie for [...] bel [100-150] Vertragskunden zur Anwendung. A.4.2.1.4 Rabatt
fUr die tbrigen Vertragskunden 111. Fir die Gbrigen Vertragskunden galt gemass
Rabattvorgabe Folgendes. «Fur Vertrags- kunden gilt in der Regel algemein der
Minimalrabatt der entsprechenden Bandbreite. In be- griindeten Ausnahmen kdnnen
Rabatte bis zu den Richtwerten gewahrt werden.» Grundsétz- lich sel geméass Post die
Untergrenze nur sehr selten Uberschritten worden. Laut Angabe der Post konnte unter
Beriicksichtigung der drei qualitativen Kriterien (vgl. Rz 101) ein héherer Rabatt bis zum
Richtwert gewahrt werden.32 Ausserdem seien hohere Umsétze innerhalb der
Umsatzbandbreiten typischerweise mit hdheren Rabatten innerhalb der Rabattbandbreite
ho- noriert worden. 112. Auf Wunsch der Kunden wurde fir diese ein Durchschnittsrabatt
berechnet. Dazu wurde zunéchst hypothetisch von Einzelvertrégen fir die einzelnen
Tochtergesel I schaften ausgegangen und die jewelligen Umsétze und Rabatte (sofern die
Gesellschaft einen Umsatz Uber 100° 000 Franken erzielte) festgestellt. Um den
Durchschnittsrabatt zu ermitteln, wurde nun der Rabatt aller Tochtergesellschaften (in
Franken) ins Verhdtnis zum Gesamtumsatz aller Gesellschaften gestellt. Auf dem
Konditionenblatt wurde dann der Gesamtumsatz des K onzerns festgehalten und der
entsprechende Durchschnittsrabatt. Der Durchschnittsrabatt war meistens kleiner als
derjenige Rabatt, welcher dem Gesamtumsatz entsprochen hétte. In den eingereichten
Daten der Post wurden Vertréage mit einem Durchschnittsrabatt als «Kollek- tivvertrage»
bezeichnet. A.4.2.1.5 Ausfiihrungen der Post 113. Die Post fuhrt in ihrer Stellungnahme
ergénzend an, dass das Preissystem 2009 auf das Preissystem 2006 folgte und dessen
Grundzige Ubernahm. Das Preissystem 2009 beruhe auf der vom Kundenberater und dem
Kunden festgel egten Prognose des Umsatzes fr das kommende Jahr. Zudem hétten die
Kunden ihre Vertrdge in der vorgegebenen Kindigungsfrist von 30 Tagen auf Ende jeden
Monats kiindigen kénnen, wortber sieim Vertrag informiert worden seien und was der
Praxis entsprochen habe.

Preissystem ab. 1. April 2011 («Preissystem CAPRI») 114. Im Hinblick auf die geplante
vollstandige Liberalisierung des Postmarktes33 erarbeitete die Post neue Strategien
hinsichtlich Marktverhalten und Preissetzung. [...].



E. 32

Laut der Vorgabe war die Erfullung der Qualitatskriterien Voraussetzung, nicht nur deren
Berticksich- tigung.

E. 33
Vgl. Botschaft vom 20. Mai 2009 zum Postgesetz (PG), BBI 2009 5181 ff.
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115. Gemass Meinung der Post bot das Preissystem 2009 zu wenige M églichkeiten der
Kun- densteuerung und Differenzierung. Den Akten sind folgende Ausfihrungen der Post
zu ent- nehmen: [...]. 116. In diesem Zusammenhang entwickelte die Schweizerische Post
auch neue Preismodelle in verschiedenen Bereichen, u. a. das Preissystem CAPRI
(Calculation des prix individuels) fur adressierte inléndische Briefsendungen. Dieses wurde
auf den 1. April 2011 zur Abldsung des Preissystems 2009 eingeftihrt und am 1. Januar
2012 in Bezug auf den Parameter Retou- ren angepasst.34 A.4.2.2.1 Grundlagen und
allgemeine Ausgestaltung von CAPRI 117. Das neue Preissystem CAPRI war auf alle
Vertragskunden, welche einen unrabattier- ten Netto-Umsatz pro Jahr von mindestens

100° 000 Franken mit adressierten Sendungen (PostMail-Produkte) erzielen, anwendbar. Die
Post gewéhrte wie in den vorher geltenden Preissystemen dabei keine Konzern- oder
Holdingrabatte, wenn die Sendungen eines Kon- zerns ab verschiedenen Standorten
erfolgten. Rabattberechtigt war immer nur ein einzelner Absender. Daher wurden
Sendungen nur rabattiert, wenn der Absendervermerk bzw. die Orts- angabe auf dem
Frankaturvermerk/Poststempel mit den Absenderangaben und Rechnungs-
referenznummern im Aufgabenverzeichnis der Post (nachfolgend: AV Z) Ubereinstimmiten.
Mit dem neuen Preissystem CAPRI fiel die Unterscheidung zwischen [...] weg, dadas neue
Preis- system CAPRI geméss Aussagen der Post den spezifischen Eigenschaften der
Absenderkun- den gleichermassen Rechnung trage und so den Faktor Kosten stringenter
berticksichtige. 118. Per 1. Januar 2015 wurden die Preislisten und die Parameter zur
Preidlisteneinteilung gedndert, wobei die Struktur des Preissystems jedoch bestehen blieb.
Laut den eingereichten Schulungsunterlagen waren die Hauptziel setzungen des
Preissystems CAPRI die Sicherstel- lung der Gleichbehandlung, die Reduktion der
Komplexitét und die Stérkung der Akzeptanz, Nachvollziehbarkeit und Glaubwurdigkeit
des Preissystems. Die Umstellung erfolgte fur die bisherigen Kunden schrittweise und
wurde am 1. April 2016 abgeschlossen. Das System blieb im Prinzip gleich, jedoch wurden
Parameter der Rabattberechnung und die VVorgaben zur An- wendung des Preissystems
angepasst. A.4.2.2.2 Ubersicht iiber das Rabattsystem CAPRI 119. Auch im Preissystem
CAPRI wurden zur Bestimmung der rabattrelevanten Umsétze sdmtliche Umsétze, also
auch die Umsétze, die im Monopolbereich lagen (Umsétze mit Sen- dungen mit einem
Gewicht von unter 50 Gramm), einbezogen. 120. Mit dem Preissystem CAPRI erfolgte eine
weitgehende Umstellung des Preissystems, indem nicht mehr nur ein nach erzieltem
Umsatz berechneter prozentualer Rabatt gewahrt wurde. Das Preissystem CAPRI
beinhaltete die drei wesentliche Komponenten (drei Saulen) Preidliste (Saule 1;
nachfolgend: Rz 124 ff.), Zusatzrabatt (Saule 2; nachfolgend: Rz 139 ff.) und Vergitungen
fur Kundenleistungen (Séule 3; nachfolgend: Rz 152). 121. Die nachfolgende Grafik aus
der Kundeninformation der Post zeigt das System grafisch auf:

E.34



Die Anpassung betraf die Ersetzung des Parameters Nutzung von Adresspflegeprodukten
durch den Parameter Retouren.
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Abbildung 2: Die drel Sdulen geméss Kundeninformation der Schwei zerischen Post vom
De- zember 2010 122. Wie im Preissystem 2009 erhielten die Vertragskunden einen
Standardvertrag, in wel- chem die grundsétzlichen Rahmenbedingungen geregelt wurden,
der mit den sogenannten ,, Konditionen fur adressierte Briefe Inland” ergénzt wurde. In
letzteren waren die kundenindi- viduellen Parameterauspragungen fir die
Preidlisteneinteilung aufgefhrt (mit Ausnahme des Jahresumsatzes zu Listenpreisen) sowie
die Zusatzrabattstaffel. Dazu kam die darauf basie- rende und vereinbarte Preisliste mit den
individuellen Preisen fUr alle rabattierten Produkte (auch «Preisblatt» genannt).
Konditionenblatt und individuelle Preisliste bildeten zusammen mit den AGB den Vertrag.
123. Nachfolgend werden zum besseren Verstdndnis des Preissystems die einzelnen Sau-
len gemass V orgabe des Preissystems beschrieben. A.4.2.2.3 Saule 1: Preisliste 124. Fir die
Bestimmung des Grundrabatts Uber die Preisliste teilte die Post ihre Kunden in vier
Kundensegmente ein, welche geméss Angaben der Post auf die typischen Beduirfnisse der
jeweiligen Kundengruppe zugeschnitten waren und in welchen die von der Kundengruppe
schwerpunktmassig genutzten Produkte Uberproportional, die wenig genutzten Produkte
hin- gegen unterproportional rabattiert waren. Somit war der Rabatt grundsétzlich fir jedes
vom V ertragskunden genutzte Produkt unterschiedlich. 125. Die Segmente wurden laut
Post nach folgenden Regeln zugeordnet: [...]. a Segment Infopost (Segment 4): Diesem
Segment wurden Kunden zugeordnet, die einen Direct Marketing Charakter aufwiesen, d. h.
Kunden, die vorrangig Werbeinhalte versen- deten. Die Sendungen waren gemass Angaben
der Post meist nicht sehr zeitkritisch, wes- halb sich die Nachfrage stark auf guinstigere
B-Post-Massensendungen konzentrierte. b. Segment Business Post (Segment 3): Diesem
Segment wurden Kunden zugeordnet, die mehr as|...] Sendungen/Quartal auflieferten.
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. Segment Tagespost (Segment 2): Diesem Segment wurden Kunden zugeordnet, bei
denen der Antell A-Post mehr als[...] % betrug. d. Segment Standard (Segment 1): Diesem
Segment wurden alle Gbrigen Kunden und in der Regel auch Neukunden zugeteilt. 126. Zu
jedem dieser Segmente bestanden nach Umsatz gestaffelt 15 verschiedene Preis- listen, in
welchen die einzelnen Produkte der Post im Bereich Briefsendungen bis 2 kg ver- glinstigt
angeboten wurden, wobel in der hochsten Preidliste (Preidliste 15) die htchsten Ra- batte
gewahrt wurden. In der Nomenklatur der Post hatten die Preislisten eine dreistellige
Nummer, wobel die erste Ziffer das Segment (1-4)35 und die zwei hinteren Ziffer die
Nummer der Preidliste (1-15) bestimmten. So steht beispielsweise die Nummer 409 fir die
9. Preidiste im Segment Infopost. 127. Die Einstufung in die einzelnen Preidisten des
jeweiligen Segments erfolgte anhand der sechs Kriterien: Jahresumsatzprognose,
Jahresprofil, Monatsprofil, Verwendung des On- line Aufgabeverzeichnisses
(AVZ-Online), Frankaturart und Adressdatenpflege bzw. Retou- ren. Ausgangspunkt fr
die Einstufung in eine Preisliste war der vom jeweiligen Kunden ge- plante Jahresumsatz,
den er mit der Post in dem Jahr, in dem die Preisliste galt, schétzungsweise erzielen wirde.
Diese Einstufung wurde in der Folge aufgrund der weiteren funf Kriterien dann nach oben
oder unten korrigiert. 128. Zur grundsétzlichen Einstufung in eine Preidliste innerhalb des
dem Vertragskunden zugeordneten Segments wurden die fir das laufende Jahr
prognostizierten Umsétze heran- gezogen und anhand einer Staffel einer Preidliste



zugeordnet. Die Berechnung der Umsétze erfolgt auf der Basis der unrabattierten Preise
ohne Mehrwertsteuer (Preidliste 0) fur die prog- nostizierte Menge. Die
Jahresumsatzprognose wurde laut Angaben der Post vom Vertrags- kunden zusammen mit
einem Kundenberater oder einer Kundenberaterin der Post vorgenom- men. Sofern keine
Grunde fr eine Anpassung vorlagen, wurde haufig der Vorjahreswert Gbernommen. Je
hoher der prognostizierte Umsatz, desto h6her war die Preislisteneinteilung und desto tiefer
waren die produktspezifischen Nettopreise bzw. umso vorteilhafter war die offerierte
Preidiste. 129. Die Einteilung aufgrund der Jahresumsatzprognose erfolgte nach der Staffel
in Tabelle 3: PreidisteUmsatz1[...] 2[...] 3[...] 4[...] 5[...] 6[...] 7[...]1 8[...]19[...]
10[...]11[...]12[...] 13[...] 14]...]

E.35
1. Standard; 2: Tagespost; 3: Businesspost; 4: Infopost; dazu gabe es noch zwei
Photopost-Listen mit der Nummer 5.
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15]...] Tabelle 3: Einteilung in die Preidliste nach Jahresumsatzprognose 130. Diese
Einordnung wurde anhand der nachfolgenden Kriterien angepasst: a. Jahresprofil: Anhand
der Anzahl Sendungen pro Monat wurde Uber das Jahr hinweg ermittelt, wie sich das
Versandvolumen des Kunden auf das Jahr vertellte bzw. wie stark das monatliche

V ersandvolumen des Kunden schwankte.36 [...]. b. Monatsprofil: Erfolgte der Grossteil
([...]) desVersandvolumens des Kunden rund um die Monatswechsel ([...]), so wurde der
Kunde[...].37 c. Verwendung der Online Aufgabeverzeichnisses (AVZ Online): War der
Anteil von nicht tber AVZ Online eingereichten Aufgabeverzeichnissen38 [ ...], so erfolgte
eine Kor- rektur [...].39 d. Frankaturen: War der Anteil mit Briefmarken frankierter
Sendungen [...]. e. Adressqualitét/Retouren: Hinsichtlich Retouren als rabattrel evantes
Kriterium waren zwei Zeitrdume zu unterscheiden, in denen unterschiedliche Parameter zur
Anwendung kamen: i. Vom 1. April 2011 bis 31. Dezember 201140: [...].41ii. Zeitraum ab
1. Januar 201242 [...]. 131.[...] 132. Basierend auf diesen Parametern sollte jeder Kunde
die fur ihn geltende «individuelle» Preidiste erhalten. Fur die Verhandlung und vertragliche
Festlegung der «individuellen» Preis- liste berechnete ein Informatiksystem fir den
Kundenberater oder die Kundenberaterin unter Berticksichtigung der Parameter die
anwendbare Preidiste. 133. Im Rahmen der Einfuhrung und Anwendung des neuen
Preissystems CAPRI galten fUr den Kundenberater oder die Kundenberaterin zwei weitere
Vorgaben: a. Gleitpfad (Rz 221 ff.): Dieser galt gemass Angaben der Post offiziell ab
Einfihrung des Preissystems CAPRI bis August 2015. Der Gleitpfad sollte die

V ertragskunden ausgehend vom Rabattniveau des Preissystems 2009 schrittweise an den
Rabatt gemass Preissys- tem CAPRI heranfuhren. Dazu berechnete das Informatiksystem
fUr die Kundenberater einen Preidlistenvorschlag, der von der aufgrund der oben genannten
Parameter berech- neten Preidliste abweichen konnte. Die Kundenberater waren gemass
internen Anweisun- gen der Post befugt, vom Gleitpfad abzuweichen, was sie auch
tellweise taten. b. Strukturkontrolle (Rz 241): Im Rahmen der Funktion Strukturkontrolle
Uberprifte das Sys- tem monatlich die Versanddaten der Kunden. Falls die Versanddaten
mehrmals von den

E. 36

Die Post ist im Hinblick auf eine gleichméssige Auslastung an einer moglichst gegléatteten
Sendungs- menge der Kunden im Jahresverlauf interessiert.



E. 37
Der Parameter Monatsprofil kommt nur zur Anwendung, wenn [...].

E. 38
Etwa tiber Excel-Offline-Formulare, Papierformulare und kundenindividuelle Varianten.

E. 39
Wenn ein Kunde|[...].

E. 40
Die Abltsung des Parameters erfolgte [ ...].

E. 41
Zur Anwendung der Preislistenkorrektur siehe Rz 131.

E. 42
Die Einfuhrung erfolgte[...].
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vereinbarten Werten (Umsatz oder Qualitatsparameter) derart abwichen, dass eine an- dere
Preidliste als die vereinbarte resultiert hétte, wurde der Kundenberater oder die Kun-
denberaterin grundsatzlich automatisch informiert, um gegebenenfalls eine neue Preis- liste
mit dem Kunden zu vereinbaren. 134. Per 1. Januar 2015 wurde das Preissystem angepasst.
Das «neue» Preissystem CAPRI ist nicht Gegenstand der vorliegenden Untersuchung. Zum
Vergleich mit der untersuchten Ausgestaltung des Preissystems CAPRI werden die
Anderungen nachfolgend dennoch auf- gefiihrt. 135. Die Anzahl der Preidlisten je Segment
wurde von 15 auf 30 Preiglisten erhoht. Das ma- ximale Rabattniveau wurde laut Post nicht
erhoht, sondern die gednderten Umsatzstufen fiihr- ten neu zu kleineren Rabattspriingen.

r..Jpr..1e..ar...1e.. .- -1 1100141
N I N N e N A e N A T T A e N A e A P
N I N N e N A e N A T T A e N A e A P
N I N N e N A e N A T T A e N A e A P
J 13- a3 a3 103106 110--11-..] Tabelle 4:
Vergleich der Preislisten des veranderten Preissystems CAPRI (2015) mit der Vor-
gangerversion (2011). 136. Mit der Erweiterung auf 30 Preidlisten passte die Post auch die
ubrigen Parameter des Preissystems an, was Anderungen bei der Preislisteneinteilung
bewirkte. [...]: [...]
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137.[...].[...] Abbildung 3: [...] 138. Gemass Angaben der Post lassen sich die
Gesamtumsatzrabatte fUr die einzelnen Preidisten in den Segmenten allerdings
néherungswei se berechnen. Dies sind jedoch nur Richtwerte, der Rabatt einer Liste
unterscheide sich in der Summe je nach Produktnutzung des Kunden. Fur die Berechnung
der angegebenen Werte sei das durchschnittliche Profil der Kunden je Segment verwendet
worden. [...] Abbildung 4: [...] A.4.2.2.4 Saule 2: Umsatzbasierter Zusatzrabatt 139. Der
Zusatzrabatt wurde in den internen Unterlagen der Post teilweise auch Umsatzra- batt
genannt. Nachfolgend wird der Begriff Zusatzrabatt verwendet, um Verwechslungen mit
dem Element der umsatzbasierten Preidlisteneinteilung (vgl. Rz 128 f.) zu vermeiden. Beide
Elemente zusammen bildeten geméss Aussage der Post den gesamten Rabatt aufgrund des

L1010
L1010
L1010
L1010



Parameters Umsatz ab. 140. Als Begrindung fir die Einfihrung eines Zusatzrabatts gibt die
Post an, dass Preise, die vor der eigentlichen Versandperiode vereinbart wurden, dem
Kunden einen geringen An- reiz bieten, das prognostizierte Volumen, das zur
Preiskalkulation herangezogen wurde, tat- séchlich zu erbringen. Wirden im Vergleich zur
Prognose Mengen fehlen, wirden auch die Skalenvorteile, die die Post zur
Berechnungsgrundlage von Preisen heranzieht, fehlen. Das Einhalten der Prognose wird
gemass internen Unterlagen der Post daher mit einem zusétzli- chen Rabatt belohnt. 141.
Die Hohe des monatlichen Zusatzrabatts zwischen O und 3 % resultierte aus einem Ver-
gleich des Umsatzvolumens der tatsachlich aufgegebenen Sendungen mit dem monatlichen
Anteil der Jahresumsatzprognose (vgl. Rz 128 1.). Die fir den Zusatzrabatt relevante Jahres-
prognose basiert auf rabattierten Preisen der individuellen Preidliste, welche geméss Saule 1
fur einen Kunden zur Anwendung kommt. Der Zusatzrabatt wurde auf dem tatséchlich zu
in- dividuellen Preisen generierten Umsatz in dem jeweiligen Monat berechnet. Der
monatliche Zusatzrabatt war laut Post so konzipiert, dass bei einigermassen akkurater
Jahresprognose Uber ein Jahr hinweg insgesamt ein Zusatzrabatt von 2 % resultieren sollte.
Aus diesem Grund gab es bereits ab Erreichen eines monatlichen Umsatzes von 75 % des
monatlichen Anteils der Jahresumsatzprognose einen Rabatt. 142. Die nachfolgende
Tabelle 5 zeigt die Zusatzrabattstaffel: Monatliche prozentuale Abweichung vom
monatlichen Anteil der Jahresumsatzprognose43 Zusatzrabatt < - 25 % 0.0 % = -25 % 1.0
%

E. 43

Die Tabelle entspricht der Darstellung der Post. Die Ungleichheitszeichen sind so zu
verstehen: <- 25 % bedeutet, dass der erzielte Umsatz um mehr als 25 % tiefer liegt als der
Durchschnittswert; =5 % bedeutet, dass der Umsatz um mindestens 5 % hoher ist als der
Durchschnittswert (aber weniger als 15 %).
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>2-15%15%>-5%20%=>+5%25%=+ 15 % 3.0 % Tabelle 5: Systematik und
Rabattschritte des Zusatzrabatts 143. Laut Angaben der Post wurde alerdings bel
mehrmaliger grosserer Umsatzabwei- chung die Preislisteneinteilung angepasst (vgl.
Kapitel A.4.3.3.2 zur Strukturkontrolle).44 144. Bemerkenswert ist, dass der Umsatzrabatt
basierend auf dem Vergleich des tatsach- lich erreichten monatlichen Umsatzes mit dem
monatlichen Anteil der Jahresumsatzprognose berechnet wurde und nicht aufgrund eines
Vergleichs mit dem Umsatz, welcher die jeweiligen Grenzen der Preislisten definierte. So
konnte ein Kunde der Preidliste 4 ([...]) mit einer Jah- resumsatzprognose von [...] Franken
und bei einem auf monatlicher Basis berechneten Um- satz in Hohe von [...] Franken oder
mehr (+15 % Prognoseabweichung) einen Zusatzrabatt von 3 % erhalten, wahrend ein
Kunde derselben Preidliste mit einer Jahresumsatzprognose von [...] Franken bei einem
Umsatz von [...] Franken (< -25% Prognoseabweichung) einen Zusatzrabatt von 0%
erhielt, obwohl beide in derselben Preidiste angesiedelt waren. 145. Auf die Frage, weshalb
das Preissystem CAPRI als Prognosesystem ausgestaltet wurde und weshalb ein
Zusatzrabatt eingefuhrt wurde, machte die Post die nachstehenden Angaben: 146. Die Post
war gemass elgenen Angaben auf Wunsch ihrer Vertragskunden bestrebt, ein Preissystem
anzubieten, mit welchem die Kunden die Preise fur die Dienstleistungen der Post bereitsim
V oraus berechnen kénnen. Da keine ex-post sondern eine ex-ante Rabattierung angewendet
werden soll, misse eine solche zwangsl aufig auf Einschdtzungen Gber den zu erwartenden
Geschéftsverlauf basieren. 147. Laut Angaben der Post diente der Zusatzrabatt dazu,



Abweichungen zwischen dem ge- planten Umsatz45, welcher der Preisliste zugrunde liegt,
und dem tatséchlich realisierten Um- satz, zeitnah auszugleichen. So hatten monatliche
Anpassungen der Preisliste verhindert wer- den kénnen. Ausserdem habe so auch eine
marktverschliessende Wirkung des Systems verhindert werden konnen, da Kunden am
Ende einer Bemessungsperiode keinen Anreiz ge- habt hétten, eine bestimmte Schwelle
erreichen zu mussen, um in den Genuss des Zusatzra- batts zu kommen. Jedoch sollte der
vorgéangig festgel egte Kundenpreis damit mdglichst dem- jenigen entsprechen, der durch
das spéter folgende, tatsachliche Sendungsverhalten des Kunden gerechtfertigt gewesen sai.
Der Zusatzrabatt konnte laut Post nur massvolle Abwei- chungen abbilden, bel grésseren
Abweichungen sei hingegen der Vertrag —d. h. die Preisliste — angepasst worden. 148.
Damit sei bezweckt worden, dass alle Vertragskunden unabhangig von der zu Beginn des
Vertragsverhaltnisses ausgehandelten individuellen Preisliste, welche wie erwdhnt vor-
wiegend auf einer Jahresumsatzprognose beruhte, hinsichtlich des Rabatts gleichgestellt
seien. Der Kunde habe gemass Post somit weder einen Vorteil gehabt, wenn er den
prognos- tizierten Jahresumsatz erreichte, noch einen Nachteil, wenn dies nicht der Fall
gewesen sein

E.44
Eine Anpassung findet jedoch nicht in jedem Fall automatisch statt.

E. 45

Beim Zusatzrabatt werde nur der Umsatz berlicksichtigt, da eine Berlicksichtigung aller
Kriterien auf monatlicher Basis nicht oder nur mit unvertretbar hoher Komplexitét und
Kostenfolgen fur die Post zu realisieren wére und fur die Gbrigen Parameter auch keine
monatliche Anderung zu erwarten ware.
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sollte. Verbleibende Unterschiede beim Rabatt zwischen zwel Kunden mit gleichen
Volumina hétten gerade die unterschiedliche Prognosegenauigkeit abgebildet. 149. Der
Zusatzrabatt diente laut Post ausserdem dazu, den Kunden tiber Preismassnahmen in die
Sicherstellung der Wirtschaftlichkeit einzubinden. Diesv. a. im Hinblick auf unvorher-
sehbare Mengenrtickgange. Diesbeziiglich flhrte die Post aus, dass das adressierte Briefvo-
lumen in der Schweiz in den letzten 10 Jahren im Durchschnitt um jéhrlich ca. 1.5 %
gesunken sei. Im Oktober 2011 rechnete sie fur die nachsten Jahre mit einem Mengen- und
Umsatzriick- gang von 2—3 % pro Jahr. [...]. 150. Laut Aussage der Post wurde der
Zusatzrabatt monatlich erhoben, da dies der Rech- nungslegung und auch den
Kundigungsfristen entspreche. 151. Der Zusatzrabatt war laut Angaben der Post so
eingestellt, dass er bel durchschnitt- lich akzeptabler Prognosegenauigkeit ca. 2 % betrug.
Zwar habe es auch bel exakter Um- satzprognose aufgrund unterschiedlicher
Schwankungen der monatlichen Mengen im Jah- resverlauf zu unterschiedlichen Rabatten
kommen kdnnen. Dies sei gemass Angaben der Post jedoch durch den Parameter
Jahresprofil grundsétzlich ausgeglichen worden. A.4.2.2.5 Saule 3: Vergitungen fir
Kundenleistungen 152. Wenn Kunden spezielle Vorlei stungen (Zentrumseinlieferung,
Sortierung etc.) erbrin- gen oder einen bestimmten Zusatzaufwand (Spéteinlieferung,
Spezial sendungen etc.) verur- sachen, wird dies vergitet bzw. in Rechnung gestellt. Diese
Vergitungen bzw. Zuschlége sind publiziert46, gelten fur alle Kunden (d. h. nicht nur fir
Vertragskunden) und werden inkl. Mehr- wertsteuer ausgewiesen. A.4.2.2.6 Anmerkungen
der Post zur Ausgestaltung des Preissystems 153. Die Post fuhrt aus, dass sie CAPRI mit



dem Ziel eingefiihrt habe, um Uber ein kosten- und aufwandgerechtes System mit klar
definierten, messbaren Kriterien zu verfiigen. Hierbel sollten die Kundenbeduirfnisse sowie
die regulatorischen Rahmenbedingungen abgedeckt und dem Druck der E-Substitution
begegnet werden. Die Post fuhrt zudem aus, dass sie verschie- dene andere M odell e gepruft,
diese aber aufgrund verschiedener Griinde wieder verworfen hétte. Gemass Aussagen der
Post enthalte das Preissystem CAPRI keine Treue- und keine Zielrabatte. «Die Post wollte
mit dem Preissystem CAPRI vielmehr regulatorisch, kartellrecht- lich und auch hinsichtlich
des Preisiiberwachers nur eines: alles richtig machen!». 154. Dass die Post weitreichende
strategische Uberlegungen zum neuen Preissystem an- gestellt hat und davon ausgegangen
werden muss, dass sie sich bewusst fir diese Ausgestal- tung entschieden hat, geht bereits
aus den Dokumenten zur Einfuhrung von CAPRI hervor. [...]. Hinsichtlich der
Ausgestaltung und Anwendung des Preissystems CAPRI merkt die Post zusétzlich an, dass
den Kunden diverse Mdglichkeiten zur Verfliigung stiinden, die zur Anwen- dung
kommenden Preise nachzuvollziehen. Dies seien die individuellen Preise sowie die Staf-
felung des Zusatzrabatts auf dem Konditionen- und dem dazugehdrigen Preisblatt, die auf
den Rechnungen nochmal's ausgewiesenen individuellen Preise, die Moglichkeiten, den
Kunden- berater fir Planrechnungen und Fragen jederzeit kontaktieren zu kdnnen, sowie
die informa- tiven Kundenprasentationen. Auch weist die Post darauf hin, dass die Vertrége
unter Einhal- tung einer Kiindigungsfrist von 30 Tagen auf das Ende jeden Monats
gekundigt werden konnten. Die Post betont zudem, dass zwischen den Kundenberatern und
vielen Kunden ein guter Kontakt bestanden hétte und dass sich aufgrund eines

L ernprozesses beim Kunden die Transparenz beztglich der verschiedenen Parameter mit
dem Zeitablauf zugenommen habe.

E. 46
Broschire «Optimieren Sie lhre Versandkosten».
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Die Post fuhrte weiter aus, dass kurze, kundenindividuelle Preidlisten der beste Weg seien,
dem Kunden zu erkléren, welche Preise fur welches Produkt gelten wirden. 155. Wie die
Post ausfiihrt, scheinen umfangreiche Anstrengungen unternommen worden zu sein, um
jedem einzelnen Kunden seine individuellen Preise und Zusatzrabatte zu erl&u- tern.
Hingegen wurden hinsichtlich der Moglichkeit eines Preisvergleichs der Kunden unterei-
nander oder der Einschétzung, wo im Preissystem ein Kunde eingeordnet wurde, keinerlel
Moglichkeiten bereitgestellt. Demnach war es dem Kunden trotz Kenntnis seiner
individuellen Preise und Zusatzrabatte nicht mdglich abzuschétzen, wo im Preissystem er
im Vergleich zu seinen Wettbewerbern eingestuft wurde. A.4.3 Ausgestaltung und
Anwendung der Preissysteme im Hinblick auf eine einheitliche Gewé&hrung von Rabatten
156. Im Hinblick auf die Untersuchung der kartellrechtlichen Zuldssigkeit der Preissysteme
2009 und CAPRI wurde bereitsin der Vorabklarung zusétzlich festgestellt, dass das Rabatt-
system nicht einheitlich angewendet wurde. Aus diesem Grund wurden die Preissysteme
2009 und CAPRI wie nachfolgend dargestellt ndher untersucht. Hierbei wurden die
friheren Preis- systeme (Preissystem 2000 und Preissystem 2006) nur insowelt betrachtet,
als sich hieraus Aufschliisse Uber die Anwendung und Ausgestaltung der Preissysteme 2009
und CAPRI er- geben. Die friheren Preissysteme bilden nicht Gegenstand dieser
Untersuchung.



Rabattabwei chungen in friiheren Preissystemen 157. Uber die Anwendung des Preissystems
2000 und Preissystems 2006 sind keine voll- standigen Informationen/Daten vorhanden.
Das Preissystem 2009 basierte[...]. 158. [...]. Wie nachfolgend fur das Preissystem 2009
aufgezeigt wird (vgl. hinten, Rz 173 ff.), bestanden zudem schon dort Abweichungen in der
Rabattgewahrung von den internen Vor- gaben der Post (vgl. auch Rz 173 ff. und 184 ff.).

Anwendung des Preissystems 2009 159. Das Preissystems 2009 und insbesondere die
Rabattliste waren wie schon die friiheren Preissysteme ab dem Jahr 2000 den
Vertragskunden gemass Praxis der Post nicht bekannt. Das Blatt mit der Rabattanwendung
(d. h. den Rabattstufen) war denn auch als «Streng ver- traulich. Weitergabe nur intern und
nur in Papierform!» gekennzeichnet. 160. Im Rahmen der Vorabkl&rung fand das
Sekretariat Anhaltspunkte, dass das Preissystem der Post nicht einheitlich angewendet
wurde und verschiedene rabattberechtigte Vertragskun- den zum Teil Rabatte erhielten, die
nicht den internen Rabattlisten der Post entsprachen. 161. Im Zusammenhang mit der
Rabattierung ist auch das VVorgehen zur V ertragserneuerung und —anpassung von Relevanz.
Laut Post und der «Checkliste V ertragskunden» waren die Kundenberater angehalten, ale
Vertrage regelméssig (mindestens halbjahrlich) zu Gberpri- fen. Eine fest definierte
Zeitperiode gab es nicht. Haufig wurden die Vertrége im Rahmen von sonstigen
Preismassnahmen angepasst, d. h. wenn es zu Anderungen im Listenpreis kam. Die
erwahnten Beispiele zeigen zudem, dass die Vertrdge meistens fur ein Jahr zu Jahresbe-
ginn abgeschlossen wurden, da dies laut Post der regularen Budget-Periode der Kunden ent-
sprach. Aus den nachstehenden Auswertungen ergibt sich jedoch, dass oftmals dltere Ver-
trage im Zeitverlauf nie angepasst wurden, obwohl sie dem Rabattschema nicht mehr
entsprachen oder gar noch stérker vom Soll abwichen. A.4.3.2.1 In der Vorabkl&rung
eingereichte Vertrage 162. In der Vorabklarung reichten 18 Vertragskunden Vertréage zum
Preissystem 2009 ein. Acht Vertrage entsprachen den Regeln der «Rabattanwendung
PostMail ab 01.07.2009», [...].
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Nachfolgend werden die zehn Vertrage aufgefihrt, fir welche Abweichungen festgestel It
wur- den. Vertragskunden Bereich47 [...] Datum Vertrag4d8 Umsatz Krit. 149 Krit. 250
Krit. 351 Vertrags- Rabatt Listen- Rabatt52 [...] [...] [...] [.--] [-- ][ ][ ][ ][ ][ ]
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uber die Vertrdge im Rahmen der Vorabklérung, bei denen der verein- barte Rabatt mit dem
Rabatt gemass Liste nicht Gbereinstimmte. 163. Es zeigt sich, dass [1] einen deutlich
hoheren Umsatzrabatt erhielt, als es fir die Ra- battstufe gerechtfertigt gewesen wére,
wobei der Rabatt demjenigen entsprach, der im vorher- gehenden Preissystem 2006
gerechtfertigt gewesen ware. Der Umsatzrabatt von [2] lag [...] % unterhalb desfir diese
Rabattstufe geltenden Minimalrabatts. Der Umsatzrabatt fir [3] lag [...] % unterhalb des
fr diese Rabattstufe geltenden Minimalrabatts. Derjenige von [4] lag [ ...] % unterhalb des
fur diese Rabattstufe geltenden Minimalrabatts. Unter Beriicksichtigung der Tatsache, dass
es sich um einen Durchschnittsrabatt handelte, betrug die Abweichung nach unten indes nur
noch [...] %.53 [5] hatte den Rabatt fur [...] erhalten, wobel der gewahrte Rabatt [...] %
Uber dem fir diese Stufe geltenden Minimalrabatt lag, aber [...] % unterhalb des Richtwerts



[...]. Der Rabatt der [6] lag [ ...] % unterhalb des fir diese Rabattstufe geltenden
Minimalrabatts und [...] % unterhalb des fur diese Rabattstufe geltenden Richtwerts. Der
Ra- batt der [7] lag [...] % unterhalb des fur diese Rabattstufe geltenden Minimalrabatts
und derje- nigevon [8] lag [...] % unterhalb des fir diese Rabattstufe geltenden
Minimalrabatts und [...] % unterhalb des hierfir geltenden Richtwerts. [...] Zwei weitere
Vertragskunden54 erhielten einen Rabatt, der innerhalb der Bandbreite lag, aber leicht
(zwischen[...] und[...] %) vom anwendbaren Rabatt abwich. Fur keine der zehn oben
aufgefihrten Vertragskunden bestan- den laut der durch die Post eingereichten
Kundendaten bestétigte Korrekturen aufgrund von Qualitétskriterien. 164. Damit zeigte
sich in der Vorabklarung, dass fur die Halfte der 18 Vertragskunden das Preissystem 2009
nicht einheitlich angewendet wurde. Sieben Vertrage wichen zum Nachteil

E. 47

Segmentzuteilung im neuen Rabattsystem: Standardpost (SP), Businesspost (BP),
Tagespost (TP) und Infopost (1P).

E. 48
Mit Vertrag ist hier das Konditionenblatt gemeint; der eigentliche Vertrag kann ein friheres
Datum tragen.

E. 49
Maschinenfahigkeit der Sendungen (mind. [...] %).

E. 50

Gramm von Vertragskunden tber eine marktbeherrschende Stellung verfigt. 2. Die Post
wird in Anwendung von Art. 49a Abs. 1i.V.m. Art. 7 Abs. 1und Art. 7 Abs. 2lit. bund e
KG mit einem Betrag von 22 622' 641.25 Franken belastet. Dieser Betrag wird der

Schwei zerischen Post AG und der Post CH AG unter solidarischer Haftung auferlegt. 3. Die
Auswirkungen des Preissystems CAPRI ab Januar 2015 sowie die Auswirkungen des
Produkts Distance Selling Mail/Expert Mail werden unter Beizug von Akten dieser
Untersuchung allenfalls in einem separaten Verfahren nach Art. 26 ff. KG geprift. Im
Ubrigen wird die Untersuchung eingestellt. 4. Die Verfahrenskosten von 457 977.— Franken
werden der Schwelzerischen Post AG und der Post CH AG unter solidarischer Haftung
auferlegt. 5. Die Verflgung ist zu eréffnen an die Schwei zerische Post AG und die Post CH
AG, beide vertreten durch Dr. Marcel Meinhardt und Dr. Felix Primmer, Lenz & Staehelin
Rechts- anwélte, Bleicherweg 58, 8027 Zirich.

Wetthewerbskommission
Prof. Dr. Andreas Heinemann Dr. Rafael Corazza Prasident Direktor

Rechtsmittel belehrung Gegen diese Verfiigung kann innert 30 Tagen nach Eroffnung beim
Bundesverwaltungsge- richt, Postfach, 9023 St. Gallen, Beschwerde gefiihrt werden. Die
Rechtsschrift hat die Begeh- ren, deren Begriindung mit Angabe der Beweismittel und die
Unterschrift zu enthalten. Die angefochtene Verfligung und die Bewelsmittel sind, soweit
sie die beschwerdefiihrende Partei in Handen hat, beizulegen.
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