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Hinweis

Im Text wird stets die ménnliche Form eines Begriffes verwendet. Dies ist le-
diglich ein Zugestdndnis an den Sprach- und Lesefluss und soll nicht als Dis-
kriminierung der weiblichen Bevélkerung verstanden werden. Gemeint sind na-
tiirlich sowohl weibliche als auch ménnliche Akteure.
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