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§ I Einleitung

Gerlichten zufolge entstand die Idee des Affiliate-Marketings im Jahr
1997 auf einer Cocktail-Party!: Eine junge Frau, die eine Website zum
Thema Scheidung betrieb, fiihrte ein Gesprach mit dem Amazon-Griinder
Jeff Bezos2. Dabei fragte sie ihn, ob sie nicht auf ihrer Website Biicher
von Amazon gegen eine Verkaufsprovision bewerben koénne3. Damit war
das Marketing- und Vertriebskonzept des Affiliate-Marketings geboren®.
Es trug maBgeblich zum geschiftlichen Erfolg des Unternehmens bei’.
1998 war die Zahl der fiir Amazon titigen Werbepartner bereits auf 60.000
gestiegen®. Derzeit sind es iiber eine Million?.

Informationen sind iiber das Internet grundsitzlich kostenfrei zuging-
lich. Hiervon profitieren vor allem die Internetnutzer, die sich Daten zeit-
nah und umfassend aus aller Welt beschaffen kdnnen. Die Seitenbetreiber
konnen dadurch einen grofleren Kundenkreis erreichen. Mit der Konzepti-
on, der inhaltlichen und graphischen Gestaltung, der technischen Umset-
zung sowie der Aktualisierung einer Internetseite sind jedoch héufig er-
hebliche Kosten verbunden. Um diese zu decken, arbeiten die Seitenbe-
treiber in aller Regel mit anderen Wirtschaftsteilnehmern zusammen und
bewerben deren Unternehmen oder Produkte, etwa durch das Einbinden
von Werbebannern oder das Versenden von E-Mail-Werbung. Wie das
Beispiel von Amazon zeigt, kann Internetwerbung und insbesondere das
Affiliate-Marketing wesentlich dazu beitragen, ein Geschéftskonzept be-
kannt zu machen, weil durch die Auslagerung einzelner Marketingberei-
che auf Werbepartner ein groBerer Kundenkreis angesprochen wird. Die
wirtschaftlichen Perspektiven konnen dadurch wesentlich verbessert wer-
den. Dies gilt insbesondere dann, wenn das Unternehmen mit solchen Sei-

Lammenett, Online-Marketing, S. 45.
Kester, Affiliate-Marketing, S. 34.

Kester, Affiliate-Marketing, S. 34.

Lammenett, Online-Marketing, S. 45.
Lammenett, Online-Marketing, S. 45.
Lammenett, Online-Marketing, S. 45.
Lammenett, Online-Marketing, S. 45.

~N O N R W N =

21



http://www.nomos-shop.de/27605

$ 1 Einleitung

tenbetreibern zusammenarbeitet, die inhaltlich zu den angebotenen Pro-
dukten passen.

Handelt einer der Beteiligten etwa marken- oder wettbewerbswidrig,
stellt sich die Frage, wer auf Schadensersatz, Unterlassung oder Beseiti-
gung in Anspruch genommen werden kann. Der Verdeutlichung dieses
Problems sollen die folgenden zwei Félle dienen:

Im ersten Fall® schlieBen ein Unternehmer und ein Seitenbetreiber einen
Werbevertrag, durch den es dem Seitenbetreiber ermoglicht wird, gegen
Provisionszahlungen fiir das Unternehmen zu werben. Hierzu werden ihm
vom Unternehmer die nitigen Werbebanner zur Verfiigung gestellt, die er
auf seine Internetseite integriert. Um mehr Kunden auf seine Seite zu fiih-
ren und damit die Provisionszahlungen zu erhdhen, bindet der Seitenbe-
treiber auf seiner Internetseite Begriffe ein, die dem Markennamen eines
Drittunternehmens entsprechen. Ziel dieser Mafinahme ist es, in der Tref-
ferliste einer Internetsuchmaschine moglichst weit oben gelistet zu wer-
den, soweit ein Internetnutzer in der Suchleiste den entsprechenden Be-
griff eingibt.

Im zweiten Fall bindet der Seitenbetreiber wiederum die vom Unter-
nehmen erhaltenen Werbemittel, nach Abschluss des Werbevertrags, in
seinen Internetauftritt ein. Anders als im ersten Fall, versucht der Seiten-
betreiber jedoch nicht das Suchergebnis einer Internetsuchmaschine durch
Verwendung fremder Markennamen zu beeinflussen. Jedoch bietet das
werbende Unternehmen auf seiner Internetseite markenrechtsverletzende
Produkte an.

Diese Beispiele zeigen, dass der Inhaber von Schutzrechten oder der
Aktivlegitimierte in einem Wettbewerbsprozess oft ein Interesse daran ha-
ben kann, nicht nur gegen denjenigen vorzugehen, der durch seine Hand-
lungen unmittelbar eine (Schutz-)Rechtsverletzung herbeifiihrt, sondern
auch denjenigen in Anspruch zu nehmen, der an einer solchen Zuwider-
handlung mittelbar beteiligt ist, indem er mit dem unmittelbar Handelnden
Werbevertrdage abschlie8t. Auch dieser profitiert von rechtswidrigen MaB-
nahmen der anderen Partei. Zwar wird es meist ausreichend sein, die
Rechtsdurchsetzung gegen denjenigen zu betreiben, der selbst das
(schutz-)rechtsverletzende Verhalten zeigt. Was ist aber, wenn der unmit-
telbar Handelnde insolvent ist oder sich dieser im Ausland aufhélt und die

8 Angelehnt an BGH, Urteil v. 7.10.2009 — I ZR 109/06, WRP 2009, 1520 (1520 ff.) —
Partnerprogramm.
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Rechtsdurchsetzung dadurch erheblich erschwert ist? Gerade im Bereich
des Internets ist dieser zweite Aspekt von hoher Relevanz, weil auf Inter-
netseiten global zugegriffen werden kann®. Handlungen, die vom inner-
oder auBlereuropdischen Ausland aus vorgenommen werden, konnen ihre
(schutz-)rechtsverletzende Wirkung durch deren weltweite Abrufbarkeit
auch im Inland entfalten!®. Aufgrund der Anonymitit des Internets féllt es
dariiber hinaus zum Teil schwer!!, den unmittelbar Handelnden zu identi-
fizieren, sodass eine Durchsetzung der Rechte allein gegen den an der
MafBnahme mittelbar Beteiligten méglich ist!2. Im Einzelfall kann eine In-
anspruchnahme des mittelbar Verantwortlichen fiir den Anspruchsinhaber
auch noch aus weiteren Griinden vorteilhaft sein: In Konstellationen, in
denen — wie im ersten Fall — ein Seitenbetreiber die rechtswidrige MaB3-
nahme vornimmt, kann ein Vorgehen gegen das Unternehmen dazu fiih-
ren, ein bestimmtes rechtswidriges Verhalten endgiiltig zu beenden. Um
Produkte zu bewerben, arbeiten Unternehmen oft mit einer Vielzahl von
Seitenbetreibern zusammen. Geht der Inhaber des Anspruchs gerichtlich
gegen einzelne Seitenbetreiber vor, wirkt das Urteil gem. § 325 Abs. 1
ZPO grundsitzlich nur zwischen den Parteien des jeweiligen Rechtsstreits.
Nimmt er hingegen den Unternehmer selbst in Anspruch, kann er das
Problem ,,an den Wurzeln packen und so ein bestimmtes rechtswidriges
Verhalten effektiv beseitigen!3.

Ziel der Untersuchung ist, neben der Klarung der Frage der Verantwort-
lichkeit der Beteiligten, eine Darstellung der allgemeinen rechtlichen
Grenzen des Affiliate-Marketings zu geben. Zu diesem Zweck sollen in

9 Vgl. auch Kieser/Kleinemenke, WRP 2012, 543 (543).

10 Fiir Marken- oder Wettbewerbsstreitigkeiten gegen Unternehmen oder Personen
mit Sitz in der Europdischen Union (EU) oder im Européischen Wirtschaftsraum
(EWR) gilt der besondere Gerichtsstand des Art. 5 Nr.3 EuGVVO (bzw. LGVU)
nachdem das Gericht des Ortes zustindig ist, an dem das schiddigende Ereignis
eingetreten ist. Im Ubrigen richtet sich die internationale Zusténdigkeit grundsitz-
lich nach § 32 ZPO analog, BGH, Urteil v.23.10.1979 — KZR 21/78, NJW 1980,
1224 (1224). Entscheidend kommt es sowohl fiir die inner- als auch fiir die auf3er-
europdische Zusténdigkeit darauf an, an welchem Ort die Internetseite bestim-
mungsgemdf abrufbar sein soll, Geimer, in: Zoller, ZPO, Anh I Art. 5 EuGVVO
Rn. 28a; vgl. auch BGH, Urteil v.2.3.2010 — VI ZR 23/09, CR 2010, 383 (385
Rn. 20 ff.). Selbst wenn ein Urteil ergeht, ist die Vollstreckung im Ausland meist
mit erheblichen Problemen verbunden.

11 Vgl hierzu jedoch die Impressumspflicht nach § 5 TMG.

12 Hierzu auch Kieser/Kleinemenke, WRP 2012, 543 (543).

13 Zu diesem Aspekt Renner/Schmidt, GRUR 2009, 908 (908).
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einem ersten Schritt zundchst die technischen, wirtschaftlichen und recht-
lichen Grundlagen erldutert werden, soweit sie fiir die spatere Beurteilung
relevant sind. Eingegangen wird dabei insbesondere auf die tatsdchliche
und technische Ausgestaltung von Affiliate-Programmen, auf typischer-
weise vorkommende WerbemaBnahmen und auf die rechtliche Einordnung
der Werbevertrdge. Im Anschluss daran soll die rechtliche Zuldssigkeit des
Affiliate-Marketings als solches im Mittelpunkt stehen. Neben einer Dar-
stellung der allgemeinen werberechtlichen Grenzen, erfolgt eine Ausein-
andersetzung mit der rechtlichen Zuléssigkeit einzelner, typischerweise
vorkommender WerbemalBnahmen. Schlielich wird in einem letzten
Schritt die Haftung der am Affiliate-Marketing Beteiligten diskutiert.
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