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V Geleitwort

Geleitwort 

Es ist mir eine Ehre und große Freude, dem Wunsch von Herrn Dr. Michael Müller zu 

entsprechen und ein Geleitwort zur Veröffentlichung seiner exzellenten Dissertation zu 

verfassen. Die langjährige Zusammenarbeit mit Herrn Müller hat stets viel Freude ge-

macht und in dieser Zeit habe ich ihn als einen erfolgreichen Praktiker und gebildeten 

Wissenschaftler kennen gelernt. 

Die vorliegende Dissertation von Herrn Michael Müller behandelt ein hochaktuelles 

und relevantes Problem aus dem Forschungsgebiet des internationalen Marketings, 

insbesondere des internationalen Markenmanagements. Herr Müller untersucht auf 

wissenschaftlich höchstem Niveau den Effekt einer internationalen Markenstandardi-

sierung auf den Markenerfolg. Die Problemstellung wird durch eine umfangreiche 

empirische Untersuchung bearbeitet, in der Herr Müller Entscheider aus dem Marken-

management der Automobilindustrie in 13 Ländern befragt. Zudem bezieht Herr Müller 

Sekundärquellen in seine Analyse mit ein und wertet die Ergebnisse mittels Struk-

turgleichungsmodellierung aus. Die behandelten Forschungsfragen sind von großer 

praktischer Bedeutung, und es gibt bislang nur wenige und teilweise widersprüchliche 

Ergebnisse dazu in der Literatur. Die Dissertation leistet vor diesem Hintergrund einen 

substanziellen Beitrag zur Weiterentwicklung der in der Literatur geführten Diskussion 

um die Standardisierung/Differenzierung von internationalen Marken. 

Die vorliegende Arbeit behandelt aber nicht nur ein aktuelles und theoretisch an-

spruchsvolles Thema, sondern sie liefert darüber hinaus auch vielfältige Ideen zur ope-

rativen Umsetzung der gewonnenen Erkenntnisse in internationalen Unternehmen. 

Ich wünsche der Arbeit eine gute Aufnahme in der Wissenschaft sowie der Praxis. 

Hamburg, September 2015   Univ.-Prof. Dr. Dirk Ulrich Gilbert 
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IX Abstract

Abstract 

Seit Beginn der 1980er Jahre wird im Marketing diskutiert, ob die Globalisierung es 

erlaubt, die internationale Marktbearbeitung zu standardisieren, oder ob die einzelnen 

Märkte nach wie vor einen spezifisch angepassten Marketing-Mix erfordern. Diese 

Diskussion um Standardisierung und Differenzierung wird in der jüngeren 

Vergangenheit auch im Markenmanagement geführt. Je nach Standardisierungsgrad 

lassen sich dabei unterschiedliche internationale Markenstrategien identifizieren: Im 

Rahmen der globalen Markenstrategie wird die Markenführung im internationalen 

Kontext standardisiert. Im Gegensatz dazu werden bei der lokalen Markenstrategie die 

Entscheidungen des Markenmanagements länderspezifisch getroffen. Die glokale 

Markenstrategie zeichnet sich hingegen durch einen möglichst hohen 

Standardisierungsgrad bei gleichzeitiger Adaption an ausgewählte Länderspezifika 

aus. 

Die wenigen Publikationen zur Erfolgswirksamkeit dieser Strategietypen bieten zum 

einen ein widersprüchliches Bild – ein Konsens besteht bislang nicht. Zum anderen 

wird das Forschungsfeld häufig auf die Standardisierung des Markennamens reduziert 

und ein ganzheitlicher Ansatz fehlte bislang. Vor diesem Hintergrund wird in der 

vorliegenden Arbeit der Effekt der internationalen Markenstandardisierung auf den 

Markenerfolg auf Basis eines modernen Markenverständnisses untersucht. 

Die vorliegende empirische Studie fokussiert die Automobilindustrie, da die Marke in 

dieser Branche von hoher Bedeutung ist. Es wurden Entscheider aus dem Marken-

management in 13 Ländern befragt, relevante Sekundärquellen einbezogen und 

mittels Strukturgleichungsmodellierung ausgewertet. Die empirischen Ergebnisse 

erklären den widersprüchlichen Status quo der Forschung, indem belegt wird, dass 

zwischen der internationalen Markenstandardisierung und dem Markenwert ein 

inverser U-förmiger Zusammenhang besteht. Es konnte dabei eine Signifikanzregion 

identifiziert werden von der eine besondere Erfolgswirkung ausgeht und die für die 

Vorteilhaftigkeit einer glokalen Markenstrategie spricht. Dieser Effekt wird jedoch von 

unternehmensexternen Faktoren, und zwar dem kulturellen und politisch-rechtlichen 

Umfeld eines Landes, moderiert. Die Ergebnisse liefern wichtige Implikationen für die 

Theorie und Unternehmenspraxis. 
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1. Einleitung

1.1 Problemstellung 

Theodore Levitt (1983) konstatiert in seinem im Harvard Business Review erschiene-

nen Artikel, dass ein globaler Markt für einheitliche Produkte und Dienstleistungen 

entstanden ist. Er löst damit eine intensive Diskussion in der Forschung und Unter-

nehmenspraxis aus. Nach seiner Auffassung müssen Unternehmen nationale 

Unterschiede bei der internationalen Marktbearbeitung ignorieren, da diese im Zeitalter 

der Globalisierung nicht mehr existieren. Transferiert man diese Ansicht auf das 

Marketing von Unternehmen, dann sind die Produkte weltweit einheitlich zu 

vermarkten. Ohmae (1985) teilt diese Auffassung zwar, schränkt jedoch ein, dass eine 

standardisierte Marktbearbeitung nur für die Märkte der Triade (Europa, USA und 

Japan) zu empfehlen sei. Die Standardisierung begünstigt Economies of Scale und 

Scope hinsichtlich Produktion, Werbung, Distribution sowie Forschung und Ent-

wicklung und geht daher mit zahlreichen Vorteilen einher (Meffert 1986, S. 698; Schiele 

1999, S. 117–118). Daneben führt die Standardisierung zu einem konsistenten Image 

aus Kundensicht sowie zu einer Komplexitätsreduktion (Hsieh 2002; Keller 2008; 

Krueger/Nandan 2008; Rosenbloom/Haefner 2009). Darüber hinaus fördert sie 

Fähigkeit der Unternehmensorganisation, Strategien effizient zu implementieren (Bell 

2008, S. 27). 

Im Gegensatz dazu argumentierten in den darauf folgenden Jahren Befürworter der 

Differenzierung, dass umfassende empirische Belege für die Konvergenzthese fehlen 

(Zentes/Morschett 2007, S. 595). Als wesentliche Vertreter sind Boddewyn/Soehl/ 

Picard (1986) und Douglas/Wind (1987) zu nennen. Länderspezifische Unterschiede 

bezüglich Bedürfnissen und Kaufkraft der Konsumenten, Infrastruktur, Kultur, 

Traditionen, Gesetzgebungen und Regulierungen bestünden nach wie vor. Dies 

erfordere eine Anpassung der Marketingstrategie an die idiosynkratrischen Umstände 

eines jeden Marktes (Theodosiou/Leonidou 2003, S. 142). 

Empirische Untersuchungen des Spannungsfeldes zwischen globaler Standardisie-

rung und lokaler Differenzierung fokussieren insbesondere die jeweilige Erfolgs-

wirkung der beiden Strategien, wobei sich zwei konkurrierende Positionen 

unterscheiden lassen. Die Diskussion wurde bis vor Kurzem vorrangig im Marketing 

geführt, wo sowohl die Erfolgswirkung der Standardisierung (u. a. Chung 2008, Kustin 

M. Müller, Internationale Markenstrategien, DOI 10.1007/978-3-658-11968-3_1,
© Springer Fachmedien Wiesbaden 2016
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2010a, 2010b; Özsomer/Simonin 2004; Shoham 1999; Tan/Sousa 2013; 

Waheeduzzaman/Dube 2002) als auch der Differenzierung (u. a. Chung 2003; 

Johnson/Arunthanes 1995; Özsomer/Prussia 2000; Shoham 1999, 2002) empirisch 

belegt wurde. Die Studien sind in ihrem Ergebnis jedoch höchst widersprüchlich. 

Inzwischen sind mehr als 30 Jahre seit der Vision von Levitt (1983) vergangen und die 

„standardization-adaption debate remains timely and, more than ever, in need of 

empirical sophistication if not evidence“ (Özsomer/Simonin 2004, S. 415). Die Debatte 

ist somit noch immer von herausragendem Interesse (Ryans/Griffith/White 2003, 

S. 598).

In der jüngeren Vergangenheit wird die Diskussion ebenfalls im internationalen 

Markenmanagement geführt und geht damit über Fragen der rein operativen Ausge-

staltung des Marketing-Mix hinaus. Bezüglich der Erfolgswirkung der internationalen 

Markendifferenzierung bzw. -standardisierung, die den zentralen Untersuchungs-

gegenstand der vorliegenden Arbeit bildet, liegt gleichfalls kein Konsens vor. Die 

Marke kann nach Burmann/Blinda/Nitschke (2003, S. 3) als „Nutzenbündel mit 

spezifischen Merkmalen, die dafür sorgen, dass sich dieses Nutzenbündel gegenüber 

anderen Nutzenbündeln, welche dieselben Basisbedürfnisse erfüllen, aus Sicht 

relevanter Zielgruppen nachhaltig differenziert“, verstanden werden. Am besten lässt 

sich das Markenkonstrukt mit einem Experiment von De Chernatony/ 

McDonald/Wallace (1992, S. 14–15) veranschaulichen: Bei einem Blindtest wurden 

Konsumenten mit Pepsi Light und Coca-Cola Light verkostet. 51 % der Konsumenten 

bevorzugten die Marke Pepsi und 44 % die Marke Coca Cola (5 % Enthaltungen). Bei 

einem zweiten Test wurde den Konsumenten die Marke bei der Verkostung gezeigt. 

Nun präferierten lediglich 23 % Pepsi Cola, 65 % hingegen Coca Cola (12 % 

Enthaltungen). Aus diesen Ergebnissen lässt sich auf das Vorhandensein eines 

psychologischen Zusatznutzens schließen, den eine Marke für den Konsumenten 

stiftet (Burmann/Meffert/Koers 2005, S. 5). 
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1.2 Zielsetzung der Arbeit 

Die Erfolgswirkung der internationalen Markenstandardisierung gilt als eines der be-

deutendsten Forschungsgebiete im Marketing, wobei noch immer eine Erkenntnis-

lücke in Wissenschaft und Praxis besteht (Chabowski/Samiee/Hult 2013; Keller/ 

Lehmann 2006; Taylor 2005). Vor dem Hintergrund der dargelegten Problemstellung 

besteht die Zielsetzung der Arbeit darin, den kausalen Zusammenhang zwischen dem 

Standardisierungsgrad der internationalen Markenführung und dem Unternehmens-

erfolg der Marke aus Anbietersucht zu analysieren. Konkret sollen die folgenden 

zentralen Forschungsfragen beantwortet werden: 

Forschungsfrage 1: Welche strategischen und operativen Entscheidungen des 

internationalen Markenmanagements zeichnen sich durch 

einen hohen Standardisierungs- bzw. Differenzierungsgrad 

aus? 

Forschungsfrage 2: Beeinflusst der Grad der internationalen Markenstan-

dardisierung den Unternehmenserfolg in Bezug auf den 

Markenwert? 

Forschungsfrage 3: Von welchen unternehmensexternen Variablen wird der 

Markenwert gegebenenfalls moderiert? 

Forschungsfrage 4: Welche Handlungsempfehlungen lassen sich auf Basis der 

empirischen Ergebnisse für Theorie und Unterneh-

menspraxis ableiten? 

Für die Einordnung der Forschungsfragen in den Forschungskontext (siehe 

Hervorhebungen in Grau) sei auf Abbildung 1 verwiesen. Demnach wird ein Erkennt-

nisgewinn aus der Beantwortung einer deskriptiven (Frage 1), einer korrelativen (Frage 

2), einer positiv-theoretischen (Frage 3) und einer normativ-theoretischen Forschungs-

frage (Frage 4) erwartet. 
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Abbildung 1: Einordnung der Zielsetzung der Arbeit in den Forschungskontext 

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Schmid/Kotulla (2011, S. 155). 

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wird ein eigenes Modell hergeleitet und an-

schließend mittels einer länderübergreifenden Studie in der Automobilindustrie 

validiert. Im Rahmen der empirischen Untersuchung werden Markenmanager in ab-

satzstarken PKW-Märkten befragt und relevante Sekundärquellen berücksichtigt. Die 

Fragestellung ist vor allem in dieser Branche von hoher Relevanz, da die Marken-

führung dort im Vergleich zu anderen Branchen eine besondere Stellung einnimmt 

(Burmann/Stolle 2008; Fischer/Meffert/Perrey 2004; Göttgens/Böhme 2005; Wyman 

2014; Zintzmeyer/Binder 2003). Bei der Automobilindustrie handelt es sich nach dem 

Brand Parity Ranking von Sander/Friedrichs/Hunfeld (2009) um die Branche mit der 

geringsten Markenaustauschbarkeit. Automobilmarken verfügen demnach über eine 

hohe eigenständige Profilierung und ein höheres Differenzierungspotential als Marken 

anderer Branchen. 
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1.3 Gang der Untersuchung 

Die Bearbeitung der aufgezeigten Problemstellung und die Beantwortung der 

Forschungsfragen erfolgen in mehreren Teilen. Die nachstehende Abbildung 2 ver-

anschaulicht die Zusammenhänge der Arbeit. 

Abbildung 2: Aufbau der Arbeit 

Quelle: Eigene Darstellung. 
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In Kapitel 2 der Arbeit werden zunächst die theoretischen Grundlagen gelegt. In 

diesem Abschnitt wird auf ausgewählte Erklärungsansätze der Internationalisierung 

von Unternehmen eingegangen, der Markengriff eingeführt und theoretisch fundiert 

sowie eine Begründung für internationale Marken gegeben. Im darauf folgenden 

Kapitel 3 wird das identitätsbasierte Markenmanagement vorgestellt, welches den kon-

zeptionellen Rahmen der Arbeit bildet. Neben der Darstellung eines Planungspro-

zesses sowie der strategischen und operativen Entscheidungen wird in diesem Kapitel 

der Markenwert als abhängige Erfolgsgröße erläutert. In Kapitel 4 wird im Anschluss 

auf den Status quo der Forschung zur internationalen Markenstandardisierung sowohl 

aus nachfragerorientierter als auch aus anbieterorientierter Sicht eingegangen und 

kritisch analysiert. In Kapitel 5 erfolgt eine Darstellung der Strukturgleichungsmodel-

lierung, indem konkrete Ablaufschritte, die Modellspezifikation, kovarianz- und varianz-

basierten Schätzverfahren im Vergleich sowie Gütekriterien für die Evaluierung 

diskutiert werden. Den Kern der Arbeit bilden die Kapitel 6 und 7. In diesen wird 

zunächst ein Modell unter Berücksichtigung der theoretischen Bezugspunkte hergelei-

tet und es werden Hypothesen zur Beantwortung der Forschungsfragen aufgestellt 

und operationalisiert. Nach einer kritischen Analyse wird das Modell mittels einer 

empirischen Untersuchung in der Automobilbranche überprüft. Bevor die Ergebnisse 

abschließend beurteilt und diskutiert werden, wird der Prozess der Datenerhebung 

skizziert. Die Relevanz der dabei gewonnenen Erkenntnisse, die Limitationen der vor-

liegenden Untersuchung und Handlungsempfehlungen werden in Kapitel 8 erörtert. 

Die Arbeit endet mit einer Schlussbetrachtung in Kapitel 9. 



2. Theoretische Grundlagen der Internationalisierung und des

Markenmanagements

Das folgende Kapitel stellt die theoretischen Grundlagen dar, auf die sich die vorlie-

gende Analyse des internationalen Markenmanagements beziehen muss. Im nach-

stehenden Kapitel 2.1 werden Erklärungsansätze zur Begründung des Außenhandels 

und von Direktinvestitionen sowie übergreifende Theorien der Internationalisierung 

vorgestellt. Im darauffolgenden Kapitel 2.2 werden dann Grundlagen des Marken-

managements diskutiert. Darunter fällt neben der Definition des Markenbegriffs auch 

eine Darstellung der Funktionen der Marke. Anschließend folgt eine theoretische 

Fundierung der Markenführung anhand unterschiedlicher wissenschaftlicher Strö-

mungen. Dies mündet in einer möglichen Begründung für das Phänomen interna-

tionaler Marken in Kapitel 2.3. 

2.1 Erklärungsansätze zur Internationalisierung von Unternehmen 

Im folgenden Kapitel wird der Frage nachgegangen, warum sich Unternehmungen 

überhaupt dazu entschließen, ihre Geschäftstätigkeit auf ausländische Märkte aus-

zuweiten und somit international in Erscheinung zu treten (Dülfer/Jöstingmeier 2008, 

S. 109). Diese Frage zu beantworten ist zwingend erforderlich, da nur so die interna-

tionale Dimension des zu entwickelnden Modells theoretisch abgeleitet werden kann.

Im Anschluss werden zunächst diejenigen theoretischen Ansätze vorgestellt, die eine

Begründung des Außenhandels, der Direktinvestition sowie unterschiedlicher Formen

der internationalen Unternehmenstätigkeit liefern. Eine Einordnung der Erklärungs-

ansätze zeigt Abbildung 3.

M. Müller, Internationale Markenstrategien, DOI 10.1007/978-3-658-11968-3_2,
© Springer Fachmedien Wiesbaden 2016
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Abbildung 3: Systematisierung der Erklärungsansätze zur Internationalisierung von  

Unternehmen 

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kutschker/Schmid (2011, S. 383). 

2.1.1 Ansätze zur Begründung des Außenhandels 

Einer der ersten Ansätze zur Erklärung des Außenhandels basiert auf dem vom 16. 

bis zum 18. Jahrhundert vorherrschenden Merkantilismus. Mit dieser wirtschafts-

politischen Ausrichtung, mit der protektionistische Maßnahmen einhergehen, sollte 

unter anderem eine positive Handelsbilanz erreicht werden, um möglichst hohe 

Staatseinnahmen zu generieren. Beim Merkantilismus mag es sich zwar um eine vom 

Stand der Wissenschaft überholte Doktrin handeln, dessen ungeachtet wird sie sowohl 

in aktuellen politischen Debatten als in der Handelspolitik vieler Länder noch immer 

aufgegriffen (Hill 2002, S. 139). Eine Gegenthese zum Merkantilismus vertreten Adam 

Smith (1776) und David Ricardo (1817). Sie gehen von der Annahme aus, dass durch 

den Freihandel der Wohlstand eines Landes besser gefördert wird als durch 

protektionistische Einfuhrhindernisse. Nach Smith sei es für ein Land vorteilhafter, 

wenn es sich auf diejenigen wirtschaftlichen Leistungen konzentriere, bei denen die 

größten absoluten Kostenvorteile bestehen. Ricardo erweitert den Ansatz, indem er 
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argumentiert, dass ein Land seinen komparativen Wettbewerbsvorteil wahrnehmen 

solle (Fuchs/Apfelthaler 2009, S. 64–66). 

Gründen sich die Kosten- und Wettbewerbsvorteile nach Smith bzw. Ricardo auf 

technologische Fähigkeiten von Ländern, so besagt das Faktorproportionentheorem 

nach Heckscher (1919) und Ohlin (1933), dass nicht unterschiedliche Technologien, 

sondern die Faktorausstattungen von Ländern Wettbewerbsvorteile erzeugen. 

Dementsprechend exportiert ein Land diejenigen Güter, über deren Produk-

tionsfaktoren es in hohem Maße verfügt (Negishi 2014, S. 75–86). Leontief (1953) 

konnte das von Heckscher und Ohlin postulierte Theorem im Rahmen einer 

empirischen Studie jedoch widerlegen. Infolgedessen wurde es zum Neo-Faktor-

proportionentheorem weiterentwickelt, welches neben den Produktionsfaktoren 

Sachkapital und Arbeit explizit auch das Humankapital berücksichtigt (Negishi 2014, 

S. 87–92).

Nach dem (Nicht-)Verfügbarkeitsansatz von Kravis (1956) wird der Außenhandel 

durch die Tatsache erklärt, dass jedes Land diejenigen Güter importieren muss, welche 

im eigenen Land nicht verfügbar sind. Diese Nichtverfügbarkeit kann daraus 

resultieren, dass manche Güter im Inland nur zu untragbaren Kosten produziert 

werden könnten. Aufbauend auf diesem Ansatz entwickelten Posner (1961) und 

Hufbauer (1966) die Theorie der technologischen Lücke. Diese besagt, dass For-

schungsbemühungen innovativen Ländern solange eine Monopolstellung ermögli-

chen, bis andere Länder lernen die entwickelten Technologien oder innovativen Güter 

zu imitieren. Als Konsequenz müssen Länder bestimmte Güter importieren. Gemäß 

der Nachfragestrukturhypothese von Linder (1961)1 entsteht Außenhandel durch die 

Ähnlichkeit der Bedürfnismuster von Märkten. Je ähnlicher die Nachfragestruktur 

zweier Länder, desto intensiver wird der Handel zwischen ihnen (Gandolfo/Trionfetti 

2014, S. 165–170). 

2.1.2 Ansätze zur Begründung von Direktinvestitionen 

Unter die kapitalmarktorientierten Erklärungsansätze für Direktinvestitionen lassen 

sich mehrere Ansätze subsumieren, die sich folgendermaßen charakterisieren lassen: 

Nach der Zinstheorie von Nurkse (1935) und Iversen (1935) kommt es dann zu 

Direktinvestitionen, wenn zwischen Ländern absolute Zinsdifferenzen existieren. In 

1  Zur empirischen Überprüfung der Nachfragestrukturhypothese sei auf Ellis (1983) und Deardorff 
(1984) verwiesen. 
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diesem Fall strömt Kapital von Ländern mit niedrigeren in Länder mit höherem 

Zinssatz. Entscheidende Einflussfaktoren sind dabei die Kosten des Kapitalverkehrs 

sowie die Risiken und Unsicherheiten, die durch eine Investition im Ausland entstehen 

können. Eine andere Erklärung bietet Alibert (1970) mit dem Währungsraumansatz. 

Nach diesem werden Direktinvestitionen durch die Aufwertungs- und 

Abwertungserwartungen gegenüber Währungen hervorgerufen. Rugman (1975; 1976; 

1977) verwendet für seine Portfoliotheorie ebenfalls kapitalmarkttheoretische 

Überlegungen zur Risikostreuung und -minimierung bei der Kapitalanlage. Demnach 

ergeben sich Direktinvestitionen vor allem aus Gründen der internationalen Diversifi-

kation (Kutschker/Schmid 2011, S. 405–414). 

Die Gründung einer ausländischen Tochtergesellschaft kann nach dem Handels-

schrankenansatz dann erforderlich sein, wenn Handelshemmnisse (z.  B. Zölle) einen 

Export von Produkten erschweren (Corden 1967, S. 211–214). 

Eine weitere Erklärung für Direktinvestitionen von Unternehmen liefert die Theorie des 

oligopolistischen Parallelverhaltens. Frederick T. Knickerbocker und Edward M. 

Graham leisteten einen maßgeblichen Beitrag zu diesem Ansatz. Knickerbocker 

(1973), der das Investitionsverhalten von 187 US-amerikanischen multinationalen 

Unternehmen im Zeitraum von 1948 bis 1967 überprüfte, belegt mit seiner empirischen 

Arbeit die sog. Follow-the-Leader-These. Gemäß dieser These tätigen Wettbewerber 

Direktinvestitionen im Ausland – wenn auch mit zeitlicher Verzögerung – nachdem 

Erstinvestoren in einen Markt eingetreten sind. Eine weitere Strategie für Unternehmen 

kann ferner darin liegen, bei Eintritt ausländischer Firmen in ihren Heimatmarkt in 

deren Heimatmarkt zu investieren. Diese These wurde wiederum von Graham (1975) 

untersucht und fand unter der Bezeichnung Cross-Investment-These Verbreitung in 

der Literatur (Hennart/Park 1994, S. 423–425). 

Nach der Theorie des monopolistischen Vorteils zur Begründung von ausländi-

schen Direktinvestitionen nach Hymer (1976) resultiert die Motivation für Direktin-

vestitionen aus dem Gewinnpotential, welches allerdings lediglich mit einer direkten 

Kontrolle über ein Auslandsengagement gehoben werden kann. Somit steht im Mit-

telpunkt dieser Theorie die Managementkontrolle, welche die Absicherung des ein-

gesetzten Investments, die Unterbindung des bestehenden Wettbewerbs sowie die 

Abschöpfung von Renten aus monopolistischen Vorteilen erst möglich macht. Die 


