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Vorwort 
Die vorliegende Arbeit wurde im Sommersemester 2014 von der 
Rechts- und Wirtschaftswissenschaftlichen Fakultät der Universität des 
Saarlandes als Dissertation angenommen. Literatur und Rechtspre-
chung wurden bis April 2014 berücksichtigt. 

Mein größter Dank gilt meinem akademischen Lehrer Herrn Prof. 
Dr. Dr. Dr. h. c. mult. Michael Martinek, dessen besondere Förderung 
ich bereits als Studentin genießen durfte und die sich in der Phase der 
Promotion noch intensiviert hat. Dabei möchte ich mich nicht nur für 
die fachliche Unterstützung, sondern auch für die persönliche Förde-
rung über den juristischen Bereich hinaus bedanken, die ich als beson-
ders bereichernd empfinde. Bei Herrn Prof. Dr. Stephan Ory bedanke 
ich für die zeitnahe Erstellung des Zweitgutachtens. 

Ein besonderer Dank gilt zudem sämtlichen Menschen aus der Me-
dienbranche, die mir nach der Unterzeichnung etlicher Geheimhal-
tungsvereinbarungen Materialen zur Verfügung gestellt haben, ohne die 
das Anfertigen dieser Arbeit nicht möglich gewesen wäre. 

Der Konrad-Adenauer-Stiftung danke ich für die finanzielle und 
ideelle Förderung, die es mir ermöglicht hat, dieses Promotionsvorha-
ben zu verwirklichen. 

Auch wenn das Verfassen einer Promotion das Werk eines Einzelnen 
ist, so ist sie doch nur schwer realisierbar, ohne die Menschen, die einen 
umgeben. Ein besonderer Dank gilt daher meiner ganzen Familie, ins-
besondere meinen Eltern Anna und Andreas Hans, die mir mein Leben 
lang Wurzeln zum Wachsen und Flügel zum Fliegen gegeben haben. Sie 
haben mich in allen Lebenslagen unterstützt, meine Neugierde und 
Wissbegierde gefördert und mir stets das Gefühl gegeben, dass ich alles 
schaffen kann, wenn ich nur will. Ein weiterer besonderer Dank gilt 
Herrn Benjamin Bayer, der mir während sämtlicher Höhen und Tiefen 
der Promotionsphase mit viel Geduld und tagtäglicher Unterstützung 
zur Seite stand. Ebenso möchte ich Herrn Dr. Norman Konecny, Frau 
Natascha Scherer und Herrn Tobias Hans für die große persönliche 
und fachliche Unterstützung danken, inklusive der mühevollen Arbeit 
des Korrekturlesens. Frau Dr. Kirsten Hoffmann, Frau Anna Marie 
Faymonville, Herrn Peter Faymonville, Herrn Thorsten Becker und 
Herrn Alexander Alsfasser danke ich für die anregenden Diskussionen 
und netten Ablenkungen während der Promotionsphase. 
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Die Arbeit wurde mit dem Preis der Dr. Friedrich-Feldbausch-Stif-
tung für die besten wirtschaftsrechtlichen Doktorarbeiten des akade-
mischen Jahres 2014/2015 an der Rechts- und Wirtschaftswissenschaft-
lichen Fakultät der Universität des Saarlandes ausgezeichnet. 
 
Saarbrücken 2014 Silke Hans 
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