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Erstes Kapitel

Einleitung

A. Ziel der Arbeit

Diese Arbeit befasst sich mit den Formen kontextsensitiver Internetwerbung,
wie sie jedem Internetnutzer tagtiglich begegnen. Ankniipfend an Literatur und
Rechtsprechung wird zum einen untersucht, ob und wie derjenige haftet, der
fremde Markenworter benutzt, um damit fiir seine eigenen Produkte zu werben.
Dariiber hinaus wird abweichend von dem Postulat, dass der Anbieter der Werbe-
plattform in aller Regel nicht haftet, einer kritischen Uberpriifung dieser Aussage
besondere Aufmerksamkeit gewidmet. Die Arbeit zeigt dabei zwei Schwer-
punkte, die je nach Bedarf im Zweifel auch unabhédngig voneinander betrachtet
werden konnen. Der erste Schwerpunkt ist die Haftung des Werbenden gemal
der Linie des EuGH und seiner immer umfangreicheren Rechtsprechung hierzu.
Der zweite Schwerpunkt ist die Frage nach der allgemeinen Haftung der Internet-
provider. Erst hiervon ausgehend, insofern mittelbar, folgt die Untersuchung, ob
und wie der Plattformbetreiber mit Blick auf diese Rechtsprechung, die sich hiu-
fig nicht mit dem Keyword-Advertising befasst, haftet. Haben also die spezifi-
sche Rechtsprechung zum Keyword-Advertising und mehr noch die Literatur vor
allem den Werbenden im Blick, soll diese Liicke im Folgenden geschlossen wer-
den.

B. Gegenstand der rechtlichen Untersuchung

Der Umfang der folgenden rechtlichen Untersuchung orientiert sich an dem zu
Grunde gelegten Stand von Rechtsprechung und Literatur zum Keyword-Adver-
tising und zur Providerhaftung. Diese legen zum einen fest, was der Darstellung
als gesicherte Erkenntnis bedarf, bedingen aber gleichzeitig auch den Umfang
des noch Ungeklérten.

I. Zu Grunde gelegter Stand von Rechtsprechung
und Literatur

Die hier betrachtete Problematik ist nicht neu und war schon hdufig Gegen-

stand von Rechtsprechung und Beitréigen aus der Literatur'.

' Vgl. hierzu die Sammlung bei O#, WRP 2012, B-1, B-2 in Fn. 4 sowie Schubert/
Ott, MarkenR 2009, 338.
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Insbesondere Fragen zum Keyword-Advertising wurden in der Vergangenheit
intensiv diskutiert und mussten von Gerichten aller Instanzen entschieden wer-
den. Eine klare Linie und mit ihr Rechtssicherheit konnten sich jedoch nicht he-
rausbilden, vielmehr bestand zwischenzeitlich eine ausgesprochene Pattsituation,
denn von acht angerufenen Oberlandesgerichten entschieden sich jeweils vier fiir
eine von zwei Ansichten?. In drei Fillen sollte der BGH fiir Klarheit sorgen, zwei
Entscheidungen erfolgten®, im dritten Fall* wurde der EuGH angerufen. Bemer-
kenswerterweise wurde damit eine ausgesprochene Kernfrage der Thematik,
nimlich ob es sich bereits bei der Buchung von Schliisselworten um eine mar-
kenmifige Benutzung handelt, vorerst unbeantwortet gelassen. Jedoch war eine
Vorlage nach Art. 234 EG an den EuGH durchaus richtig und iiberraschte nicht.
Ebenso entschieden auch die entsprechenden Gerichte diverser anderer europii-
scher Staaten®, denn ein einzelnes Gericht hitte bei dieser hochumstrittenen
Frage wohl nicht fiir die entsprechend nétige Rechtssicherheit sorgen kdnnen.
Eine Entscheidung zu Fragen des allgemeinen Markenrechts, die eine maf3geb-
liche Tendenz vorgeben musste, indem sie einige fiir das Keyword-Advertising
4uBerst relevante Aussagen enthielt, erging im gleichen Zeitraum®.

Mit Entscheidung oben genannter Vorlagen hat der EuGH erstmalig begonnen,
sich dieser Problematik anzunehmen und erste Vorgaben zu machen. Bisher er-
gingen als Primédrentscheidungen ,,Google France*’, ,,Bergspechte“g, ,Banana-
bay“g, , Portakabin“'° sowie ,,Interflora“!!. Der Entscheidung Wintersteig.ger12 lag
ebenfalls ein Sachverhalt des Keyword-Advertisings zu Grunde, gefragt war je-
doch lediglich nach der Gerichtszustidndigkeit bei landeriibergreifenden Streitig-
keiten. Entsprechende Umsetzungen durch die nationalen Gerichte, denen teils
nicht unerhebliche Handlungsspielrdume verblieben sind, erfolgten zwischenzeit-

2 Auf der einen Seite standen OLG Frankfurt WRP 2008, 830; OLG Diisseldorf
WRP 2007, 440; OLG Koln MMR 2008, 50; KG MMR 2009, 47, die keine kennzei-
chenrechtlich relevante Benutzungshandlung sahen. Der anderen Ansicht waren OLG
Braunschweig WRP 2007, 438; OLG Dresden K&R 2007, 269; OLG Stuttgart WRP
2007, 1265; OLG Miinchen MMR 2008, 334.

3 BGH MarkenR 2009, 210 (Beta Layout); BGH MarkenR 2009, 216 (pcb).
4 BGH MarkenR 2009, 213 (Bananabay).

5 Frankreich: Cour de Cassation vom 20.5.2008, Aktenzeichen beim EuGH: C-236/
08 bis C-238/08; Osterreich: Osterreichischer OGH vom 20.5.2008, GRUR Int. 2009,
446; Niederlande: Hoge Raad vom 12.12.2008, Aktenzeichen beim EuGH: C-558/08.

¢ EuGH MarkenR 2009, 369 (L’ Oréal).

7 EuGH, Urt. v. 23.3.2010 — Rs. C-236/08, Rs. C-237/08, Rs. C-238/08 = MarkenR
2010, 174 (Google France).

8 EuGH, Urt. v. 25.3.2010 — Rs. C-278/08 = GRUR 2010, 451 (Bergspechte).
® EuGH, Urt. v. 26.3.2010 — Rs. C-91/09 = MarkenR 2010, 204 (Bananabay).
10 EuGH, Urt. v. 8.7.2010 — Rs. C-558/08 = GRUR 2010, 841 (Portakabin).

11 BuGH, Urt. v. 22.9.2011 — Rs. C-323/09 = K&R 2011, 719 (Interflora).

12 EuGH, Urt. v. 19.4.2012 — Rs. C-523/10 = K&R 2012, 587 (Wintersteiger).
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lich weitgehend'®. Dabei kann bereits an dieser Stelle vorweggenommen werden,
dass die gewiinschte Rechtssicherheit kaum erreicht werden konnte, insbesondere
der direkte Vergleich zwischen den einzelnen Mitgliedsstaaten zeigt mitunter
wesentliche Abweichungen bei der Beurteilung des Phinomens Keyword-Adver-
tising.

Streitfalle zu Content-Ads hingegen haben weit weniger hohe Wellen geschla-
gen, da es keine spezifische bekannte Rechtsprechung zu diesem Phénomen und
so gut wie keine Literaturbeitrige'* gibt.

Da sich diese Arbeit auch in besonderem Mafle der Haftung des Suchmaschi-
nenbetreibers widmet, war die umfangreiche Rechtsprechung zur Verantwortlich-
keit der Internetprovider zu beriicksichtigen. Ausgehend von der oben bereits
genannten ,,Google France“-Entscheidung stellte der EuGH vor allem das Institut
der Storerhaftung in seinen jiingsten Entscheidungen ,,’Oréal/ eBay“15 , »»Scarlett/
SABAM*“'® und »Netlog/ SABAM*“'” umfassend auf den Priifstand. Hinzu kom-
men aktuelle Entscheidungen des BGH'®, welche zusitzlich Anlass geben, das
Gesamtkonzept von Titer- und Stérerhaftung kritisch zu hinterfragen. Die Frage
nach der Verantwortlichkeit der Provider wird aktuell hierdurch wieder kontro-
vers diskutiert'® und bildet in dieser Arbeit einen eigenstindigen Schwerpunkt.

II. Offene Fragen

Die zentrale Frage dieser Bearbeitung nach den rechtlichen Problemen bei der
Schaltung kontextsensitiver Werbung unter Benutzung fremder Kennzeichen
wiare an sich auf diesen einen Satz verkiirzbar. Sie wirft jedoch bei niherer Be-
trachtung eine Vielzahl vorgelagerter und weiterfiilhrender Einzelfragen auf. Bei
diesen muss, beriicksichtigt man die soeben angesprochene Fiille an bereits vor-
handener Rechtsprechung und Literaturmeinungen zumindest zum Keyword-Ad-
vertising, wie folgt differenziert werden: Welche Fragen wurden bereits diskutiert
aber noch keiner Losung zugefiihrt? Auf welche Fragen wurden Antworten gege-

13 OOGH, Beschl. v. 21.6.2010 — 17 Ob 3/10 f (Bergspechte); BGH, Urt. v. 13.1.
2011 — I ZR 125/07 (Bananabay II); Cour de cassation, Urt. v. 13.7.2010 = GRUR Int.
2011, 445449 und 625 ff. (Google France/diverse).

14 Kurze Erwihnung wohl bei Spindler/Prill, CR 2010, 303, 308.

15 EuGH, Urt. v. 12.7.2011 — Rs. C-324/09 = WRP 2011, 1129 (L Oréal/Ebay).

16 EuGH, Urt. v. 24.11.2011 — Rs. C-70/10 = MMR 2012, 174 (Scarlett/ SABAM).

17 BuGH, Urt. v. 16.2.2012 — Rs. C-360/10 = WRP 2012, 429 (Netlog/SABAM).

18 Ausgehend von BGH GRUR 2007, 890 (Jugendgefihrdende Medien bei eBay)
folgten die Entscheidungen BGH MarkenR 2011, 29 (Kinderhochstiihle im Internet)
und als Reaktion auf EuGH WRP 2011, 1129 (LOréal/Ebay) die Entscheidung BGH
MarkenR 2011, 469 (Stiftparfiim).

19 Vgl. zum gesamten aktuellen Stand Wiebe, WRP 2012, 1182 ff. und 1335 ff. so-
wie Hoeren/Neubauer, WRP 2012, 508.



