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7.1 Einführung in die Thematik . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 271

7.1.1 Grundlagen der Wertbildung jedes Vermögensgegen-
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7.2.1 Immaterielle Güter und gewerbliche Schutzrechte . . . 274

7.2.2 Wesensart von Marken und Brands . . . . . . . . . . . 275
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