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Vorwort

Die vorliegende Arbeit wurde im Dezember 2020 von der Rechtswissen-
schaftlichen Fakultit der Albert-Ludwigs-Universitat Freiburg als Inaugu-
raldissertation angenommen. Rechtspolitische Entwicklungen sowie
Rechtsprechung und Literatur wurden bis Anfang Dezember 2020 bertick-
sichtigt.

Mein Dank gilt zunichst meinem Doktorvater, Herrn Prof. Dr. Boris
P. Paal M.Jur. (Oxford), der mir einerseits alle erforderlichen Freiheiten
bei der Erstellung dieser Arbeit eingerdumt hat, mir zugleich aber jederzeit
mit umfassendem Rat und fundierten Hilfestellungen zur Seite stand und
die Fertigstellung des Promotionsvorhabens nicht zuletzt durch seine en-
gagierte Unterstiitzung sowie die rasche Korrektur der Arbeit erheblich be-
schleunigt hat. Die wertvollen und wegweisenden Hinweise bei der Erar-
beitung des Untersuchungsgegenstands sowie der anregende Austausch im
Rahmen zahlreicher Gespriche haben die Erstellung dieser Dissertation
mafSgeblich geférdert. Fur die Aufnahme meines Werks in die von ihm
herausgegebene Schriftenreihe »Schrifien zum Medien- und Informations-
recht« danke ich ihm herzlich. Insbesondere seiner herausragenden Betreu-
ung und der stets angenehmen Kommunikation ist es zu verdanken, dass
ich die Dissertationszeit in rundum positiver Erinnerung behalten werde.
Herrn Prof. Dr. Maximilian Haedicke, LL.M. (Georgetown) sei herzlich fiir
die Ubernahme des Zweitgutachtens sowie dessen ziigige Erstellung ge-
dankt.

Herrn Rechtsanwalt beim Bundesgerichtshof Prof. Dr. Matthias Sieg-
mann danke ich sehr fir die lehr- und erfahrungsreiche Moglichkeit, die
vorliegende Abhandlung im Rahmen einer dissertationsbegleitenden Tia-
tigkeit in seiner Kanzlei erstellen zu konnen. Fir die mir bei der Aus-
tibung meiner beruflichen Tatigkeit in seiner Kanzlei eingerdumten Frei-
heiten sowie fir das dort herrschende einmalige Arbeitsklima sei ihm und
den Kolleginnen und Kollegen von Herzen gedankt.

Besonderer Dank gebiihrt dabei meinem Kollegen Dr. Philipp Ringlage,
dessen ansteckender Elan bei der Erstellung seiner eigenen Dissertation
mafgeblich zur Beschleunigung der Fertigstellung dieser Untersuchung
beigetragen hat. Thm danke ich allem voran fir seine unterstiitzenden
fachlichen Anregungen und inhaltlichen Hilfestellungen sowie fiir seine
Kompetenz und unermiudliche Hilfsbereitschaft bei der Bewaltigung fiir



Vorwort

mich unlosbarer EDV-Probleme. Ich bin sehr dankbar, dass er meine Pro-
motionszeit mit seiner Freundschaft bereichert hat.

Einen gesonderten Dank mochte ich den Mitarbeiterinnen und Mitar-
beitern an der Pforte und in der Bibliothek des Bundesgerichtshofs fiir
ihre herzliche und hilfsbereite Art zu allen Tageszeiten an allen Tagen der
Woche aussprechen. Ihnen wird zu selten ausdriicklicher Dank zuteil.

Meinen Eltern ist diese Arbeit gewidmet — ihnen verdanke ich nicht we-
niger als alles. Die Erstellung dieser Abhandlung erst moglich gemacht hat
aber Laura, die mir in den vergangenen Jahren den Riicken nicht nur frei-
gehalten, sondern ihn auch in Momenten des Zweifelns immer wieder ge-
stirkt und meinen Glauben an das Gelingen dieses Projekts aufrechterhal-
ten und gefestigt hat. Nicht nur fir unzihlige Stunden des Korrekturlesens
und Diskutierens dieser Arbeit, sondern vor allem fur ihre liebe- und auf-
opferungsvolle Art, ihre Geduld und ihre Ricksichtnahme sowie ihre be-
dingungslose Unterstiitzung zu jeder Zeit danke ich ihr aus tiefstem Her-
zen. Sie ist meine Influencerin.

Frankfurt am Main, im April 2021 Felix Maatz
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und Wirtschaftsverwaltungsrecht

Grundgesetz

Gemeinsamer Senat der obersten Gerichtsho-
fe des Bundes



GRCh
GRUR
GRUR Int.

GRUR-Prax

GRUR-RR
GRUR-RS

GWR
HCVO
hM
Hrsg.
iE

Inc.
InTeR
IPRax

IPRB

1S8d

iSv

ITRB

iVm

M

JMStV

JRP
jurisPR-ITR
jurisPR-WettbR

juris-Rn.

Abkiirzungsverzeichnis

Charta der Grundrechte der Europiischen
Union

Gewerblicher Rechtsschutz und Urheber-
recht

Gewerblicher Rechtsschutz und Urheber-
recht — Internationaler Teil

Gewerblicher Rechtsschutz und Urheber-
recht — Praxis im Immaterialgiter und Wett-
bewerbsrecht

Gewerblicher Rechtsschutz und Urheber-
recht — Rechtsprechungs-Report

Gewerblicher Rechtsschutz und Urheber-
recht — Rechtsprechungssammlung

Gesellschafts- und Wirtschaftsrecht
Health-Claims-Verordnung
herrschende Meinung
Herausgeber(in)

im Ergebnis

Incorporated

Innovations- und Technikrecht

Praxis des Internationalen Privat- und Ver-
fahrensrechts

Der IP-Rechtsberater

im Sinne der/des

im Sinne von

Der IT-Rechtsberater

in Verbindung mit

juris — Die Monatszeitschrift
Jugendmedienschutz-Staatsvertrag
Journal fiir Rechtspolitik

Juris Praxis Report IT-Recht

Juris Praxis Report Wettbewerbs- und Imma-
terialgiiterrecht

Randnummer in der Datenbank Juris
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Abkiirzungsverzeichnis

JZ
Kap.
KG
K&R
LFGB
LG
lit.
LKV
LMG
LMIV
LMK

LMuR

LPresseG / LPrG
LR

MarkenR

MD

MDR

MMR

MP
MR
MR-Int
MStV
M-V
mwN
nF

NJ
NJOZ
NJW
NJW-RR
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Juristen Zeitung

Kapitel

Kammergericht

Kommunikation und Recht
Lebensmittel- und Futtermittelgesetzbuch
Landgericht

litera (Buchstabe)

Landes- und Kommunalverwaltung
Landesmediengesetz
Lebensmittel-Informationsverordnung
Kommentierte BGH-Rechtsprechung Lind-
maier-Mohring

Lebensmittel & Recht

Landespressegesetz

Legal Revolutionary

Markenrecht

Magazindienst

Monatsschrift fiir Deutsches Recht

Multimedia und Recht — Zeitschrift fir In-
formations-, Telekommunikations- und Me-
dienrecht

Media Perspektiven

Medien und Recht

Medien und Recht International Edition
Medienstaatsvertrag
Mecklenburg-Vorpommern

mit weiteren Nachweisen

neuer Fassung

Neue Justiz

Neue Juristische Online-Zeitschrift
Neue Juristische Wochenschrift

Neue Juristische Wochenschrift — Rechtspre-
chungs-Report



Nrn.
NVwZ
NVwZ-RR

NW
NZKart
0)y4
OGH
OLG
OLGR
ovG
RAndStV
RDV
RefE
RegE
RL

Rn.

R-P
Rspr
RStV

S.
S.0.
s.u.

S.

S-H
Sachs
SchIHA

sic!

Slg.

Abkiirzungsverzeichnis

Nummer
Nummern
Neue Zeitschrift fir Verwaltungsrecht

Neue Zeitschrift fir Verwaltungsrecht -
Rechtsprechung-Report

Nordrhein-Westfalen

Neue Zeitschrift fiir Kartellrecht
Osterreichische Juristen-Zeitung
Oberster Gerichtshof
Oberlandesgericht

OLG-Report
Oberverwaltungsgericht
Rundfunkinderungsstaatsvertrag
Recht der Datenverarbeitung
Referentenentwurf
Regierungsentwurf

Richtlinie

Randnummer(n)
Rheinland-Pfalz
Rechtsprechung
Rundfunkstaatsvertrag

Siehe
Siehe oben
Siehe unten

Seite(n)

Schleswig-Holstein
Sachsisch(e/t/s)
Schleswig-Holsteinische Anzeigen

Zeitschrift fir Immaterialgiiter-, Informati-
ons- und Wettbewerbsrecht

Sammlung der Rechtsprechung des Europa-
ischen Gerichtshofs und des Gerichts Erster
Instanz
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Abkiirzungsverzeichnis

SpuRt
StB

St. Rspr.
TKG
T™MG
u.a.
Urt.
UuwG
V.

Var.
VersW
VG
VGH
vgl.
VO
Vor
VSW
VuR
WM
WRP
z. B.
ZD
ZEuP
Zit.
Z]S
ZUM
ZUM-RD

ZVertriebsR
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Zeitschrift fir Sport und Recht

Der Steuerberater

Standige Rechtsprechung
Telekommunikationsgesetz
Telemediengesetz

unter anderem

Urteil

Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb
vom

Variante

Versicherungswirtschaft
Verwaltungsgericht
Verwaltungsgerichtshof

vergleiche

Verordnung

Vorbemerkung(en)

Verband sozialer Wettbewerb
Verbraucher und Recht
Wertpapier-Mitteilungen

Wettbewerb in Recht und Praxis

zum Beispiel

Zeitschrift fir Datenschutz

Zeitschrift fir Europdisches Privatrecht
Zitiert

Zeitschrift fr das juristische Studium
Zeitschrift fir Urheber- und Medienrecht

Zeitschrift fiir Urheber- und Medienrecht —
Rechtsprechungsdienst

Zeitschrift fur Vertriebsrecht



