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Offener Brief an die Leser und Autoren
zum zehnjahrigen Jubilaum ihrer ZVertriebsR

|. Praambel

Auch bei einer juristischen Fachzeitschrift bietet ein Jubi-
laum einen schonen Anlass fiir einen Riickblick und vor
allem einen Ausblick, wobei sich in casu eine Erinnerung
und Ankniipfung an den Aufsatz des Verfassers anbietet,
der in Heft 1/2012 der ZVertriebsR erschienen ist und als
eine Art keynote address den Titel trug: ,,Vertriebsrecht als
Rechtsgebiet und Aufgabe — Zur Programmatik der neuen
Zeitschrift fiir Vertriebsrecht™. Weniger naheliegend er-
scheint dafiir vielleicht die — juristischen Fachkreisen als
Kommunikations- und Diskursmittel unvertraute — Form
eines ,,offenen Briefes” an die Leser und Autoren; bei
ndherem Hinsehen erweist sie sich aber doch als passend,
um den Riickblick wie mehr noch den Ausblick unmittel-
bar an die Leser und Autoren zu adressieren und damit die
Konsumenten und Produzenten der Zeitschrift umstands-
los einzubeziehen und anzusprechen. Grund zum Feiern
des zehnjdhrigen Geburtstags der ZVertriebsR haben die
Leser und Autoren mehr noch als der Verlag, die Heraus-
geber und die Schriftleiter: zu bejubeln ist mit gelassener
Befriedigung und lichelnder Genugtuung ein wirkliches
Erfolgsprojekt.

Il. Riickblick und Danksagung

Nun, der Riickblick kann knappgehalten werden. Denn es
ist allgemein anerkannt und uniibersehbar, dass sich der
vor zehn Jahren mit der ZVertriebsR eingeschlagene Weg
als konzeptionell und substanziell richtig erwiesen hat:
Die Zeit war reif fir eine Fachzeitschrift, die von der
integrativen Kraft der Grundidee geprigt ist, im Vertriebs-
recht das Recht der unternehmerischen Kooperation beim
Absatz von Sachgiitern und Dienstleistungen einer eigen-
staindigen Betrachtung zuzufiihren und die Bewiltigung
der damit gestellten Ordnungsaufgaben und Rechtsproble-
me vor allem vertrags- und kartellrechtlicher Art kritisch
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zu begleiten und zu fordern. Bei der rechtswissenschaftli-
chen Behandlung und der verlegerischen Pflege des Ver-
triebsrechts musste von Anfang an und muss bis heute die
vertriebsrechtliche Rechtsprechung eine zentrale Rolle
spielen. Indes hat sich die ZVertriebsR nie auf einen
»Rechtsprechungsreport™ beschrinkt. Vielmehr hat sie sich
in den redaktionellen Beitrdgen stets auch um wegweisen-
de Innovationen auf diesem Rechtsgebiet bemiiht, das in-
zwischen ein breit aufgefachertes und schwer durchdring-
bares, aber doch zunehmend konsolidiertes Querschnitts-
Rechtsgebiet darstellt: Ausgehend von klassischen ver-
trags- und kartellrechtlichen Fragestellungen erstreckt es
sich iiber die Materien des Online-Vertriebs und die Pro-
bleme mit spezifisch lauterkeitsrechtlichem oder gewerb-
lich-schutzrechtlichem Bezug bis hin zu Randbereichen
wie dem Exportkontroll- oder Produkthaftungsrecht.
Nachdem das Vertriebsrecht bis hin zur ,,Handbuchreife
dogmatisiert und systematisiert werden konnte, durfte der
Ruf nach einer einschlidgigen juristischen Fachzeitschrift
nicht langer ungehort bleiben.

Die ZVertriebsR hat sich in den zuriickliegenden zehn
Jahres behauptet, bewihrt und bewiesen. Das zum Jubili-
um vorgelegte, dankenswerter Weise vom Verlag und
unserem Ko-Schriftleiter Dr. Max Résch erstellte Zehn-
jahresregister mit seinen verschiedenen Rubriken wie
Aufsitze, Berichte und Editorials, Entscheidungsrezensio-
nen und Buchbesprechungen, Vertriebsrechtliche Nach-
richten und Pressemitteilungen legt eindrucksvoll Zeug-
nis davon ab, dass die Community der Vertriebsrechtler
in ,ihrer ZVertriebsR ein lebendiges Forum der Infor-
mation und Diskussion, der Konversation und Kommuni-
kation gefunden hat. Deshalb muss im Mittelpunkt des
Riickblicks auf die zehnjéhrige Erfolgsgeschichte eine
Danksagung stehen, und zwar an die Leser und Autoren:
Ihnen ist der Erfolg zu verdanken. Sie tragen das Projekt
und das Programm, den Prozess und den Progress der
ZVertriebR wirtschaftlich und inhaltlich. Fiir die Leben-
digkeit unseres kommunikativen Forums spricht dabei
librigens, dass mancher ,Leser den Weg zum ,,Autor
der ZVertriebsR gefunden und gleichsam ,,Karriere™ ge-
macht hat, moglicherweise bis hinein in den Heraus-
geberbeirat, der natiirlich bei der Danksagung nicht un-
erwihnt bleiben darf. Dies ist umso bemerkenswerter, als
die ZVertriebsR bis heute in gewisser Hinsicht ein ge-
meinniitziges Projekt ist: Autoren wie Herausgeber arbei-
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ten honorarfrei. Es diirfte ja wohl fiir das fachliche Stan-
ding der inzwischen (auch von der Rechtsprechung) viel-
zitierten ZVertriebsR ,,.Bdnde sprechen®, dass deren Au-
toren selbst auf ein symbolisches Honorar verzichten,
wie sie es allemal bei diesem oder jenem Konkurrenz-
blatt einheimsen kdnnten.

lll. Ausblick und Aufgaben

Wihrend der kurze Riickblick anldsslich unseres Zehn-
jahresjubildums mithin vor allem mit einer Danksagung
an die Leser und Autoren verbunden ist, soll der Ausblick
ein wenig ausfiihrlicher geraten und auf eine Ermunte-
rung und Ermutigung gerichtet sein, die nicht nur an ein
»weiter so!“, sondern durchaus an ein ,,mehr noch!* ap-
pelliert. Dabei spekuliert die Schriftleitung darauf, dass
immer mehr Leser auch zu Autoren werden und die
Community des Vertriebsrechts stirken. An offenen Fra-
gen und kiinftigen Aufgaben mangelt es in unserem Ver-
triebsrecht nun wirklich nicht. Lassen Sie mich nur weni-
ge konkrete Beispiele meta-dogmatischer Grundsatzpro-
bleme anfiihren:

1. Digitalisierung

Das Vertriebsgeschehen digitalisiert sich zunehmend, be-
gleitet und katalysiert im B2B- wie im B2C-Bereich von
einer Multi- oder gar Omnichannel-Strategie. Die Marke-
tingexperten und Absatzwirtschaftler sind angesichts einer
betriebswirtschaftlichen Literaturflut und vor allem ange-
sichts der praktischen Innovationsschiibe im Bereich Digi-
talisierung den (hier wie so oft) nachvollziechenden Juris-
ten spiirbar voraus, die auf diesem Feld gern immer noch
auf der Datenschutz-Grundverordnung herumreiten oder
bei den BGB-Vorschriften zum E-commerce stehen geblie-
ben sind anstatt die juristischen Potenziale und Kon-
sequenzen etwa von Smart Retail, Smart Contracts oder
von Social Media Marketing fiir ihre Mandanten auszulo-
ten. In immer mehr Branchen setzen sich shopless com-
merce-Anbieter durch. Langst schon ziehen Artifical Intel-
ligence- und Virtual Reality-Methoden in das moderne
Marketing ein, bald schon werden die ,,Einkaufserlebnis-
se“ mit hyperpersonalisierten Angeboten iliber Customer
Data Platforms bzw. der Personal Cloud préasentiert wer-
den und verlangen vertriebsvertragliche Regelungskonzep-
te von uns verdutzten Juristen. Kurz: Wir werden uns als
Vertriebsrechtler verstirkt der Bewegung ,,Recht der Digi-
talisierung™ zuwenden miissen, wenn wir nicht den An-
schluss verlieren, sondern an vorderster Front die Pionier-
arbeit auf dem Gebiet der Legal Technology des Digital
Marketing leisten wollen.

2. Hybride und flexible Formen vertikaler und
horizontaler Gruppenkooperation

Auch unsere traditionellen Grundverstindnisse des Ver-
triebsrechts konnen dabei ins Wanken geraten: Der fiir
lange Zeit eher beschrinkte Typenkanon von Absatzmitt-
lern und Vertriebssystemen hat sich bereits stark aufgefd-
chert; es vollzieht sich eine frither unvorstellbare Diver-
sifizierung. Es geht dabei keineswegs nur um das ver-
stirkte Auftreten von Depotsystemen, Regalmietsyste-
men, Shop-in-the-shop-Systemen, Formen des (Marken-)
Lizenzvertriebs oder Schneeball- und Strukturvertriebs-
systemen. Wichtiger und entscheidend ist vielmehr, dass
sich vertragliche Vertriebssysteme mit sehr unterschiedli-
chen, keineswegs mehr allein durch die vertikale Vor-
wirtsintegration geprigten Macht- und Interessenkonstel-

lationen ausformen. Schon heute ist fraglich, ob die in-
dustrieseitig dominierten Vertriebssysteme klassischer
Pragung nach ihrer Zahl und Bedeutung noch iiberwie-
gen. Die vertrauten Vertriebsvertragssysteme nach Art
des Franchisings, des Vertragshandels, der Handelsvertre-
tung und der Kommissionsagentur werden zunehmend
um ,,modernere”, hybride und flexible Formen der ver-
tikalen und der horizontalen Gruppenkooperation erginzt;
dies provoziert auch in den vertriebsrechtlichen Bewilti-
gungsmustern einen Paradigmawechsel in Richtung auf
normative Diversifizierung. Im Einzelnen verbergen sich
hinter dem Schlagwort der vertikalen und horizontalen
Gruppenkooperation sehr verschiedene absatzwirtschaftli-
che Stromungen, die zugleich die derzeitigen Schwach-
stellen des Vertriebsrechts offenbaren und die kiinftigen
Aufgaben fiir Rechtsprechung und Rechtswissenschaft
erkennen lassen.

3. Umsturz des handelsvertreterrechtlichen
Leitbilds

Eine wichtige Aufgabe ist dabei wohl die Verabschiedung
der einseitigen Handelsvertreter- und Geschéftsbesor-
gungsorientierung des gesamten Vertriebsrechts, das kiinf-
tig nicht mehr einspurig an Uber-/Unterordnungsverhélt-
nissen und Interessenwahrungsverhaltnissen ausgerichtet
sein darf. Die Epoche, in der Vertriebsvertridge rechtsdog-
matisch durchweg nach dem Leitbild des Handelsvertre-
tervertrags als Anwendungsfille kaufménnischer Ge-
schéftsbesorgung (Absatzmittlung) verstanden wurden,
neigt sich womdglich recht schnell ihrem Ende zu. Die das
Vertriebsvertragsrecht ~ beherrschende  Geschiftsbesor-
gungsdoktrin steht noch ganz im Banne der vertikalen
Vorwirtsintegration und griindet in der keineswegs mehr
uneingeschrankt giiltigen Annahme, dass das industrielle
Unternehmen in der heutigen Wirtschaft vollig im Mittel-
punkt stehe und durch sein Ubergewicht an Kapital und
gesamtwirtschaftlicher Bedeutung auch das Wirtschafts-
leben auf den Handelsstufen dominiere. Diese Vorstellung
wird der heutigen Bedeutung des ,erstarkten” oder gar
,,autonomen® Handels“ in beachtlichen Teilen des absatz-
wirtschaftlichen Geschehens nicht mehr gerecht. Bisher
fiihlte sich der Rechtsanwender im Vertriebsrecht nicht
selten und geradezu mit einem gewissen Automatismus
dazu veranlasst, den Absatzmittler als ,,schutzwiirdig® an-
zusehen (bis hin zur Anwendung des Verbraucherschutz-
rechts auf Absatzmittler) und eine ausgleichende Gerech-
tigkeit walten zu lassen, um die vermutete Abhingigkeits-
und Unterlegenheitsstellung des Absatzmittlers zu kom-
pensieren. Das Handelsvertreterrecht als fritheres ,,Leit-
bild“ des Absatzmittlungsrechts verliech dem Vertriebs-
recht gleichsam eine sozialschutzrechtliche Schlagseite.
Es finden sich aber lingst Formen vertikaler und horizon-
taler Absatzkooperation ohne ,,Eingliederung® des Hand-
lers in das Absatzsystem des Herstellers, ohne Haupt-
pflicht des Héndlers zur interessenwahrenden Absatzfor-
derung analog § 86 HGB und insbesondere ohne Wei-
sungsabhéngigkeit des Héndlers, bei denen beispielsweise
eine analoge Anwendbarkeit des § 89b HGB mangels
Ahnlichkeit mit einem Handelsvertreterverhiltnis rundweg
ausscheiden muss. Lange Zeit lief das Vertriebsrecht Ge-
fahr, ein Uber-/Unterordnungsverhiltnis zwischen Herstel-
ler und Absatzmittler auch dort anzunchmen, eine Wei-
sungsbindung auch dort in den Vertrag hineinzulesen und
eine Schutzwiirdigkeit des Absatzmittlers auch dort zu
unterstellen, wo von alldem keine Rede sein kann. Auf
diese Weise drohte das Vertriebsrecht teilweise die Abhéin-
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gigkeit des Absatzmittlers erst herbeizureden und erst
selbst die Probleme zu schaffen, zu deren Losung es dann
antrat.

4. Handelsgesteuerte Gruppenkooperation

Damit ist schon eine weitere Aufgabe des kiinftigen Ver-
triebsrechts angedeutet, ndmlich eine stdrkere Beriicksich-
tigung solcher vertraglichen Vertriebssysteme, die allein
vom Handel, d.h. ohne Herstellerbeteiligung aufgebaut
werden und die durchaus eigenen Regeln folgen. Zu Un-
recht siecht man im klassischen Vertriebsrecht den Grof3-
hindler meist nur als ,;rechtlichen” Vertragspartner des
Einzelhédndlers an, hinter dem eigentlich der Hersteller als
»wirtschaftlicher™ Vertragspartner steht (Stichwort: durch-
laufende Vertriebsbindungen). Auch dieses Vorstellungs-
bild ist noch génzlich von der vertikalen Vorwirtsintegra-
tion beeinflusst, die in Wirklichkeit die Absatzlandschaft
keineswegs mehr uneingeschrinkt beherrscht. Das moder-
ne Vertriebsrecht muss auch die vertraglichen Vertriebs-
systeme allein des Handels bewaltigen, die nur noch selten
von einem ,,GroBhandler, hdufiger von einer einzelhidnd-
lergetragenen ,,Systemzentrale” geleitet werden und die
unter eigener Handelsmarke und mit eigenem Sortiment in
Konkurrenz zu herstellergeleiteten und herstellerbeteilig-
ten Vertriebssystemen sowie zu den horizontalen Verbund-
gruppen des Handels stehen. Derartige Vertriebssysteme
sind inzwischen zu einem uniibersehbaren Faktor in der
absatzwirtschaftlichen Landschaft geworden und keines-
wegs immer nach dem Muster der industriebeherrschten
Absatzmittlungsverhéltnisse strukturiert. Vielmehr kdnnen
sie durchaus — als Fortsetzung der ,,freiwilligen Ketten“ in
vertriebsvertraglicher statt gesellschaftsrechtlicher Form —
ohne Weisungsberechtigung und autokratische Marketing-
fithrerschaft eines GroBhéndlers, statt dessen mit partner-
schaftlicher Beteiligung der Absatzorgane an der System-
steuerung und an der Entwicklung der Marketingkonzepti-
on organisiert sein.

5. Dienstleistungsvertrieb

Eine weitere Zukunftsaufgabe des Vertriebsrechts ist die
stirkere Hinwendung zu den vertraglichen Vertriebssyste-
men im Dienstleistungssektor. Das iiberkommene Ver-
triebsrecht beschrinkt seinen Gesichtskreis immer noch
tendenziell auf den Warenabsatz. Systeme des reinen
Dienstleistungsvertriebs (Gastronomie, Hotellerie, Part-
nerschaftsvermittlung, Reinigungsbetriebe, Zeitarbeits-
biiros, Sprach- oder Musikschulen, Schiilerhilfen, juristi-
sche Repetitorien etc.) werden kaum als Gruppenkoope-
ration selbstédndiger Dienstleistungsunternehmen zur
Kenntnis genommen, sondern allzu oft in das Gebiet der
lizenzvertraglichen Verhéltnisse verwiesen und damit auf
den Aspekt der Nutzungsiiberlassung von Marken und
Kennzeichen, Namen und Geschéftssymbolen verkiirzt.
Es ist ein Versdumnis, dass das Vertriebsrecht bislang
keinen Absatzmittlertypus fiir im eigenen Namen und auf
eigene Rechnung erbrachte Dienstleistungen kennt. In
weiten Teilen des Dienstleistungssektors werden die Ver-
triebsformen des Warenabsatzes mit Zeitverzogerung imi-
tiert und fithren zu einer Vertikalstufung des Gefiiges der
Dienstleistungsunternehmen, die eine warenabsatzanaloge
Einschaltung von Absatzmittlern durch Systemzentralen
ermoglicht oder gar erfordert. Die Entwicklung und Er-
bringung standardisierter Dienstleistungen als vorpro-
grammierter Massengiiter unter Einbettung in ein aus-
gefeiltes Marketingkonzept, der Einbau des Prinzips der
groBBen Serie in die Dienstleistungsangebote (Stichwort:

Industrialisierung der Dienstleistungen) hat sich in Paral-
lele zur Idee des Markenartikels vollzogen und wirft auch
absatztechnologisch warenanaloge Probleme auf, die sich
durch die Digitalisierung des Marketings nur amplifizie-
ren. Dies wird indes vom derzeit herrschenden Vertriebs-
recht tendenziell nur am Rande (meist als atypische Er-
scheinungsform des Franchisings) zur Kenntnis genom-
men.

6. Intermediate Organizations

Zu weiteren Aufgaben des kiinftigen Vertriebsrechts und
zur Programmatik der ndchsten zehn Jahre [hrer ZVer-
triebR lieBe sich lang und breit elaborieren: Dabei wiirden
triviale Stichworte wie Globalisierung oder Europiisie-
rung nicht ausgespart werden kénnen. Wirklich spannend
wird es aber im internationalen rechtswissenschaftlichen
Dialog des modernen law of distribution. Hier kann man
schon heute etwa von Vordenkern in den USA und iibri-
gens auch in China lernen (und wird es bald lernen miis-
sen), dass Vertriebsvertrdge bisweilen als rechtlich hybride
Gebilde (intermediate organizations) zwischen vertrags-
gesteuertem Austausch am Markt und verbandlicher Orga-
nisation im Markt zu verstehen sind und deshalb das Kon-
zept des vertikalen ,,Verbundes* von bilateralen Absatz-
mittlungsvertrdgen eines Vertriebsvertragssystems um das
Konzept eines horizontalen ,,Verbandes® aller systeman-
gehorigen Absatzmittler mit ,,ihrer” Zentrale ergéinzt ge-
hort. Was uns hinter diesen, uns im alten Europa meist
noch verschlossenen Tiiren des kiinftigen Vertriebsrechts
erwartet, ist noch weithin ungewiss.

IV. Vom Ausblick zum Aufruf

An Aufgaben fiir die Weiterentwicklung des modernen
Vertriebsrechts fehlt es also nicht. Und die ZVertriebsR
will, kann und soll als Pionier dabei sein. Deshalb darf in
diesem offenen Brief an die Leser und Autoren an den
Ausblick ein Aufruf angeschlossen werden, der sich als
Ermutigung und Ermunterung zur Mitwirkung und Mit-
gestaltung ,,durch aktives Tun®, d. h. durch eigene Beitrige
versteht. Sie sollen nicht nur zur Riickkopplung mit ihrer
ZVertriebsR, zum Feed-back, sondern zur Interaktivitiit
aufgerufen werden. Die Einladung richtet sich an alle Ver-
triebsrechtler aus der Praxis und der Wissenschaft, aus der
Anwaltschaft und den Unternehmen, aus den Gerichten
und Verbanden, aus den Universitdten und Ministerien, die
nicht nur zur Einsendung von Aufsatzmanuskripten und
Gerichtsentscheidungen, sondern auch zur Meldung von
Nachrichten und Berichten oder zu Veranstaltungs- und
Literaturhinweisen ermuntert werden diirfen. Die Redak-
tion (ZVertriebsR@beck.de) ist fiir diese aktive Mitwir-
kung nicht nur dankbar, sondern davon in ihrer erfolg-
reichen Arbeit sogar abhéngig, denn ein lebendiges Forum
der aktuellen Information und Diskussion steht und fallt
mit solchen Beitrdgen aus allen moglichen Quellen ver-
triebsrechtlicher Praxis und Theorie. Nur so kann erreicht
und gewihrleistet werden, dass die ZVertriebsR ihrem
hohen Anspruch an Aktualitit weiterhin geniigt. Die ZVer-
triebsR ist als praxisorientiertes Informations- und Diskus-
sionsforum der Vertriebsrechtler auf partizipative Mit-
gestaltung des gegenwirtigen und kiinftigen vertriebs-
rechtlichen Geschehens angelegt. In diesem Sinne beju-
beln wir die inzwischen zehnjdhrige ZVertriebsR mit
zuversichtlichem Blick in die Zukunft und mit dem gratu-
lierenden Ausruf: vivat, crescat, floreat! Und alle Leser
und Autoren mdégen mit und durch ihre ZVertriebsR leben,
wachsen und gedeihen!



