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Abkürzungsverzeichnis

Abs.: Absatz
APM: Aktionskreis gegen Produkt- und Markenpiraterie
Art.: Artikel
Az: Aktenzeichen
BCM: Brand Concept Map
BGB: Bürgerliches Gesetzbuch
BGH: Bundesgerichtshof
BPatG: Bundespatentgericht
BSE: Brand Specific Earnings
CAPM: Capital Asset Pricing Model
DCF: Discounted Cash Flow
DIN: Deutsches Institut für Normung
GfK: Gesellschaft für Konsumforschung
GMarkenV: Gemeinschaftsmarkenverordnung
GRUR: Gewerblicher Rechtsschutz und Urheberrecht (Zeitschrift)
HGB: Handelsgesetzbuch
ISO: International Organization for Standardization
LG: Landesgericht
MarkenG: Markengesetz
MDS: Multidimensionale Skalierung
MMA: Madrider Markenabkommen
OLG: Oberlandesgericht
OV: Offering Value
PatKostG: Patentkostengesetz
PMMA: Protokoll zum Madrider Markenabkommen
PVÜ: Pariser Verbandsübereinkunft zum Schutz des gewerblichen Eigen-

tums
PwC: PricewaterhouseCoopers
RBI: Relative Brand Importance
UWG: Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb
WACC: Weighted Average Cost of Capital
WIPO: World Intellectual Property Organization (Weltorganisation für

geistiges Eigentum)
WRP: Wettbewerb in Recht und Praxis (Zeitschrift)
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