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vgl. vergleiche

z.B. zum Beispie

Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wird in der vorliegenden Dissertati-
on die Sprachform des generischen Maskulinums verwendet. Es wird an
dieser Stelle darauf verwiesen, dass dies keine Benachteiligung des weibli-
chen Geschlechts impliziert, sondern die Verwendung der ménnlichen
Form geschlechtsunabhangig verstanden werden soll.
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