Recht der Informationsgesellschaft 46

Gunter Barth

Der Kampf um die Werbung
Im Internet

Online-Werbung, ihre Blockade und SchutzmaRBnahmen vor
Werbeblockade auf dem Priifstand des Lauterkeits- und Urheberrechts
mit Bezuigen zum Datenschutz- und Kartellrecht

hitps://doLorg/10.5771/87837480808227-1 https:/www.nllbra.com/de/agh - Open Access -


https://doi.org/10.5771/9783748908227-1
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Recht der Informationsgesellschaft

herausgegeben von

Prof. Dr. Jorg Fritzsche, Universitat Regensburg, Lehrstuhl fuir
Burgerliches Recht, Handels- und Wirtschaftsrecht

Prof. Dr. Jurgen Kuihling, LL.M., Universitat Regensburg,
Lehrstuhl fur Offentliches Recht, Immobilienrecht,
Infrastrukturrecht und Informationsrecht

Prof. Dr. Gerrit Manssen, Universitat Regensburg, Lehrstuhl
fur Offentliches Recht, insbesondere deutsches und
europaisches Verwaltungsrecht

Prof. Dr. Robert Uerpmann-Wittzack, Maitre en droit,
Universitat Regensburg, Lehrstuhl fiir Offentliches Recht
und Volkerrecht

Band 46



https://doi.org/10.5771/9783748908227-1
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Gunter Barth

Der Kampf um die Werbung
im Internet

Online-Werbung, ihre Blockade und SchutzmaBnahmen vor
Werbeblockade auf dem Priifstand des Lauterkeits- und Urheberrechts
mit Beziigen zum Datenschutz- und Kartellrecht

{} Nomos



https://doi.org/10.5771/9783748908227-1
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Die Deutsche Nationalbibliothek verzeichnet diese Publikation in
der Deutschen Nationalbibliografie; detaillierte bibliografische
Daten sind im Internet tiber http://dnb.d-nb.de abrufbar.

Zugl.: Regensburg, Univ., Diss., 2020

1. Auflage 2020

© Giinter Barth

Die Bande 1 bis 33 sind im Lit-Verlag erschienen.

Publiziert von

Nomos Verlagsgesellschaft mbH & Co. KG
WaldseestraBe 3-5 | 76530 Baden-Baden
www.nomos.de

Gesamtherstellung:
Nomos Verlagsgesellschaft mbH & Co. KG
Waldseestralle 3-5 | 76530 Baden-Baden

ISBN (Print): 978-3-8487-6750-2
ISBN (ePDF): 978-3-7489-0822-7

Onlineversion

DOI: https://doi.org/10.5771/9783748908227 Nomos elibrary

Dieses Werk ist lizensiert unter einer Creative Commons Namensnennung
4.0 International Lizenz.



https://doi.org/10.5771/9783748908227-1
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Danksagung

An dieser Stelle mochte ich mich bei allen Menschen bedanken, die mich
bei der Anfertigung der Arbeit und auf dem Weg bis zur Promotion
begleitet und unterstiitzt haben.

Mein besonderer Dank gilt Herrn Prof. Dr. Jorg Fritzsche fiir die hervor-
ragende Betreuung und die Anfertigung des Erstgutachtens. Nicht nur,
dass Prof. Fritzsche trotz der Anfertigung der Arbeit durch mich als exter-
ner Promovend immer auf meine E-Mails und Anfragen freundlich und
ausfithrlich antwortete, er tat dies auch immer in einer unvergleichbar
kurzen Zeit. Ich danke auch fir die angenehme Zusammenarbeit bei ge-
meinsamen Ver6ffentlichungsprojekten neben dieser Dissertation.

Auflerdem gilt mein hervorgehobener Dank Herrn Prof. Dr. Christian
Alexander fiir die auflerordentlich ziigige Erstellung des Zweitgutachtens.
Ich kann mich gliicklich schitzen, dass mit Prof. Alexander und Prof.
Fritzsche zwei sehr versierte Experten im Themenfeld der Internetwerbe-
blocker die Begutachtung meiner Arbeit ibernommen haben.

Danken mochte ich aufferdem der Johanna und Fritz Buch Gedachtnis-
stiftung fir die Gewihrung eines grofSziigigen Druckkostenzuschusses fiir
die Veroffentlichung dieser Arbeit.

Zur groften Dankbarkeit verpflichtet bin ich meiner Ehefrau Julia, die
mich immer unterstitzt hat und viel zu oft dulden musste, dass neben
der Arbeit auch die Anfertigung der Dissertation unsere wertvolle Zeit zu
zweit verringert hat. Ohne dich wire diese Arbeit nicht moglich gewesen.

Ich danke auch herzlich meinen Eltern, die entgegen der Familientradi-
tion meine Schulbildung tiber die frithzeitige Mitarbeit im eigenen Famili-
enbetrieb stellten und somit den Grundstein legten, damit ich studieren
und sodann das Promotionsverfahren angehen konnte. Ich danke euch,
dass ihr meine Fihigkeiten und Talente immer respektiert und gefordert
habt, auch wenn ihr dafiir viele eigene Opfer bringen musstet.

Abschliefend danke ich Frau Rechtsanwaltin Karin Herbert, die mir
bereits im Studium die Gelegenheit gegeben hat, juristische Arbeit aus der
praktischen Perspektive zu erleben. Ich danke auch dem Team bei CMS
Hasche Sigle in Kdln um Frau Dr. Heike Blank, Herrn Dr. Pietro Graf
Fringuelli und Herrn Dr. Alexander von Bossel, bei dem ich wihrend mei-
nes gesamten Referendariats als wissenschaftlicher Mitarbeit nicht nur das
Rechtsgebiet des Gewerblichen Rechtsschutzes schitzen lernte, sondern



https://doi.org/10.5771/9783748908227-1
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Danksagung

auch die Inspiration fir diese Arbeit erlangte. Ich danke zuletzt Frau Dr.
Claudia Milbradt und ihrem Team bei Clifford Chance Deutschland in
Disseldorf, die mir den Berufseinstieg als Rechtsanwalt und zugleich die
Anfertigung dieser Arbeit ermoglichten.



https://doi.org/10.5771/9783748908227-1
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Vorwort

Der Streit um Internetwerbeblocker polarisiert seit mehr als einem halben
Jahrzehnt. Der BGH setzte im Jahr 2018 einen vorldufigen Schlusspunkt
in einem mehraktigen Justizkrimi. Diese Bearbeitung verfolgt das Ziel, die
Entwicklung der Bewertung des Themas Werbeblocker in der juristischen
Literatur und der Rechtsprechung nachvollziehbar darzustellen. Auf diese
Weise soll das Stiick Rechtsgeschichte, zu dem die Rechtsstreitigkeiten
zu Internetwerbeblockern in Deutschland zweifelsohne geworden sind,
sorgfaltig aufgearbeitet und dargestellt werden. Damit mag sich jeder In-
teressierte in einem einheitlichen Werk tiber den ausfiihrlichen Streitstand
und die Vielzahl von Urteilen verschiedener Gerichte informieren. Doch
dies ist nicht der einzige Schwerpunkt dieser Arbeit.

Denn Werbung im Internet ist allgegenwirtig und dynamisch. Sie ist
ein erheblicher Wirtschaftsfaktor in Deutschland und auf der gesamten
Welt. Dieser wirtschaftlichen Bedeutung wird allerdings die rechtliche
Behandlung des Themas nicht gerecht. Es sind nur wenige ausfihrliche
Auseinandersetzungen mit der Zulissigkeit von Werbung im Internet
vorhanden. Dieses Werk soll auf der dem Werbeblocken vorgelagerten
Stufe zunichst eine ausfithrliche Darstellung der Sach- und Rechtslage
enthalten. Nur auf dieser Grundlage ist eine zutreffende Bewiltigung der
Blockerproblematik méglich. Werbeblocker sind nur ein Kapitel im Buch
der Online Werbung. Deshalb ist es wichtig auch die Einfiihrung zu ver-
stehen. Niemand kann ein Buch in der Mitte beginnen und behaupten, die
Handlung voll und ganz zu verstehen.

Deshalb soll auch das Thema Tracking und Targeting nicht ausgespart
werden, das eine extrem wichtige Bedeutung fiir die Internetwerbung
einerseits und fiir die Privatsphare von Nutzern andererseits hat. Ohne
diese Themen kann eine Bewertung der Rechtslage zu Werbung im In-
ternet nicht umfassend sein. Interessant ist dabei, dass der mit Werbefra-
gen verbundene lauterkeitsrechtliche Fokus einem datenschutzrechtlichen
Schwerpunkt weicht. Werbung im Internet muss insofern mit Blick auf
Rechtsgebiete interdisziplinar bewaltigt werden.

AufSerdem sind Werbeblocker nur eine Zwischenstation im Kontext der
Internetwerbung. Angesichts des enormen Entwicklungstempos von inter-
netbasierten Technologien wird es mit Sicherheit bald neue Streitthemen
geben. Deshalb soll die Problematik auch unter der Pramisse untersucht
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Vorwort

werden, inwiefern Geschiaftsmodelle im Internet von den Werbeblocker-
Entscheidungen zukiinftig beeinflusst werden. Die Beurteilung der innova-
tiv finanzierten Werbeblocker kann dabei Signalwirkung fiir die Zukunft
haben. Die Frage ist schlieflich: Wer kann wie im Netz Geld verdienen?
Und ab wann tiberschreitet man die Grenzen des Zulassigen?

Zuletzt ist interessant, welche Reaktionen den etablierten Unternehmen
zur Verfiigung stehen. Die vom Werbeblocken betroffenen Webseitenbe-
treiber wehren sich gegen Werbeblocker — und zwar nicht nur vor Gericht.
Hier sind Reaktionen und Gegenreaktionen darzustellen und zu wirdi-
gen. Ein Thema, das im Schatten der Frage der Zulissigkeit des Werbeblo-
ckens weniger Beachtung gefunden hat.

Nach Ablegung der miindlichen Priffung am 29.5.2020 wurde die Ar-
beit angesichts neuer berticksichtigungsfahiger Rechtsprechung angepasst.
Stichtag fir die Berticksichtigung war der 30.6.2020.
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