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Liebe Leser,

in dieser 2. Ausgabe mdchten wir
uns zunéchst bei lhnen bedanken:
Die Rickmeldungen bestéatigen uns,
dal viele darauf gewartet hatten,
von uns, der DMG Marktgilde e.G.,
und naturlich allgemein vom Wo-
chenmarkt etwas zu héren. Sowohl
von Stadten und Gemeinden als
auch von Héandlern sind wir vielfach
ermutigt worden, diesen Kontakt
untereinander auf jeden Fall weiter
auszubauen.

Diesen Anregungen kommen wir mit
dem neuen Heft gern nach. Es wird
wieder kostenlos an uber 2000
Wochenmarkthdndler und mehr
als 3000 Kommunen und Organi-
sationen verteilt. Das macht zwar
bei uns im Haus einigen Aufwand
und verursacht auch Kosten - unter
dem Strich ist es uns das aber wert.
Denn von unseren Informationen
kénnen alle nur profitieren: Ein

Einer unserer neuen Standorte!

Nr. 2/September'97

Bild: Jurgen Reichel

Handler kann z.B. sehen, wo in
seiner Nahe (neue) Wochenmarkte
(entstanden) sind und damit sein
Geschéft evtl. absichern oder sogar
erweitern. Eine Stadt oder eine
Werbegemeinschaft kann sich an
Beispielen ansehen, wie Wochen-
markte attraktiv betrieben werden
und wie die Zusammenarbeit mit
ambulanten Handlern und einem
(privaten) Veranstalter organisiert
werden kann.

Jeder Wochenmarkt, der durch
diese Verdffentlichung neu entsteht
oder auch nur einen weiteren Hand-
ler gewinnen kann, sichert das
spezielle Einkaufserlebnis vor Ort
sowie Arbeitsplatze.

Bitte helfen Sie uns auch weiterhin
mit lhrer Kritik, lhren Vorschlagen
und Winschen, ein gutes Blatt zu
machen!

Ihr Dr. Gerhard Johnson
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DMG-intern

Heike Golibrzuch ist unsere "gute
Seele" im Blro der DMG Marktgilde
e.G. in Limbach-Oberfrohna. Die 37-
jahrige Blrokauffrau ist in unserer
Zweigniederlassung fur die Organi-
sation der Wochenmérkte in den
neuen Bundeslandern zustandig.
Sie hat immer ein "offenes Ohr" fir
alle Anliegen; seien dies Handleran-
fragen nach Marktstandplatzen, die
Informationsversorgung von Ge-
meinde- und Stadtverwaltungen
oder auch die direkte Betreuung der
Marktmeister. Auch die Vorbereitung
von neuen Marktstandorten fallt in
ihr Aufgabenfeld.

Werbemafinahmen fiir unsere Wochenmirkte

nahmen durchgefihrt.

Unter dem Motto
“Friihlingsaktionen™
wurden rund 200.000
Handzettel gedruckt A
und im Einzugsbe- /A
reich der jeweiligen &
Wochenmarkte an die
Haushalte verteilt.
Zusatzlich wurden
Uber 1000 Plakate
durch unsere Markt-
meister aufgehéngt.
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Beispiele unserer
Handzettel und
Plakate

Bestandteil dieser "Frihlingsaktio-
nen" vor Ort waren neben dem
Auftritt von Musikgruppen und
Drehorgelspieler auch Verlosungs-
aktionen beim Wochenmarkt.

Fur die ganz Kleinen
s tanden
Kinderschminken
und Basteln auf »
dem Programm und L=«
rundeten die&
WerbemaBnahmen
noch ab.
Redaktionelle Hinweise in den
Tageszeitungen machten auf diese
Aktionen ebenfalls aufmerksam.

Mit diesen MaBnahmen wurde der
Bekanntheitsgrad der Wochenmark-
te deutlich gesteigert und zusétzli-
che Kunden angelockt.

Eine groBe
Attraktion ftir
die ganz
Kleinen.
Kinder beim
Basteln von
Gestecken
auf dem
Wochenmarkt
in Dillenburg.

Bild: Jurgen Reichel
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Hennef unter der Lupe: Seit iiber 10 Jahren mit dem Wochenmarkt vor Ort
_—

Schon im letzen Jahr konnte ein
kleines Jubildum auf dem Hennefer
Wochenmarkt gefeiert werden. In
Hennef werden schon seit dem 13.
Juni 1986 die Kunden mit frischen
und hochwertigen Waren verwdhnt.
In den ersten Jahren gab es einen
Stamm von 15-20 Handlern, die
jeden Donnerstag ihre Marktstande
aufbauten, dies reichte aber schon
bald nicht mehr. Heute stehen
donnerstags bis zu 45 Héndler in
Hennef, und es kamen noch der
Dienstag und Samstag als
Markttage hinzu, um der grof3en
Nachfrage gerecht zu werden. Damit
ist dieser Wochenmarkt zu einem
festen Bestandteil des Stadtlebens
in Hennef geworden. Er hat sich
gleichzeitig zu einem Mittelpunkt fur
Kommunikation und
Einkaufserlebnis entwickelt. Dieser
Wochenmarkt ist einer der
erfolgreichsten in der groBen Palette
der DMG Marktgilde e.G. geworden.
Das 10-jdhrige Bestehen im letzten
Jahr wurde deshalb auch groB3
gefeiert, mit Kinderkarussell, Musik,
Clownereien und einer Tombola fir
einen gemeinnitzigen Zweck.

-~ Marktmeister
Friedrich
Giesecke ist
seit April'96
far diesen
Wochenmarkt
an allen drei
Markttagen
zustandig.

Er sorgt mit

seiner Gelassenheit und Ubersicht
fur den reibungslosen Ablauf. Bei
teilweise bis zu 45 Marktkaufleuten
ist diese Aufgabe nicht immer ein-
fach, will doch jeder einen guten
Standplatz und auch seine sonsti-
gen Anspruche erfillt haben. Giese-
ckes Erfahrung bringt dabei aber die
meisten Wiinsche der Handler "unter
einen Hut".

Seit Anfang 1994 ist auch der
Jungunternehmer Mark Liessem
mit seiner Frau Britta (die Hochzeit
war am 16. August, Gratulation noch
nachtraglich!) auf unserem
Wochenmarkt vertreten. Sein
Angebot hat sich mittlerweile vom
Stammsortiment mit Beet- und
Balkonpflanzen Uber allerlei

Fast 20 Meter lang ist der Marktstand von Mark Liessem mit einem riesen Angebot

w

rund um Obst, Gemlise und Krduter auf dem Hennefer Marktplatz

Gemiise und Obst bis hin zu den
verschiedensten Kréautern
ausgeweitet. Das allermeiste davon
wird im eigenen Betrieb in Uckerath-
Bierth selbst gezogen. "Frische und
Qualitat" ist unser Markenzeichen,
so Mark Liessem.

An allen drei Markttagen wird in
Hennef ein imposanter Stand von
fast20 Meter Lange aufgebaut.

"Dieser Marktstand ist unsere wich-
tigste Einnahmequelle. Wir haben
uns als Erzeuger entschieden, den
direkten Vermarktungsweg Uuber
den Wochenmarkt zu nutzen, denn
unsere Kapazitat reicht nicht, um
einen GroBmarkt zu beliefern. Der
direkte Kontakt zu den Kunden ist
uns auch sehr wichtig", so lautet
seine Devise.

Ungere neuen Markte

Die Premiere in Torgelow (Mecklenburg-Vorpommern)

Pl

Ganz oben im Nordosten ist der
neue Marktstandort Torgelow, an
dem dienstags und donnerstags
die DMG Marktgilde e.G. jetzt das
Zepter in der Hand hélt. Bisher lag
die Verantwortlichkeit bei der Stadt,
die durch die Ubernahme auf ein
gréBeres Angebot und mehr Attrakti-
vitat hofft. Fir diesen Marktstandort
sind zwei neue Torgelower Markt-

Nach dem Aufbau des "neuen" Marktes in Torgelow werden die Kunden erwartet

P i

meister eingestellt worden.
Hinzugekommen sind in den letzten
Wochen auBerdem zwei ganz be-
sondere Standorte: Zum einen
"Zuhause" am Stammsitz der DMG
Marktgilde e.G. in Eschenburg
jeden Donnerstag und zum ande-
ren im schénen sauerldndischen
Kurstddtchen Winterberg immer
samstags.
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Die Innenstadt: Es ist Zeit zu kimpfen !

Im Interview mit dem "Wochenmarkt": Berthold Stahl und seine Vorstellung einer lebendigen Innenstadt
Der Handel um den Marktplatz in der zentralen Rolle - Wohnen, Arbeiten und Einkaufen in der City

Der innerstadtische Handel klagt Giber UmsatzeinbuBBen, die Stadtoberen Gber verédende Citys, Immobilienbesitzer sind
erstaunt Uber das Ausbleiben der erwarteten Wertsteigerungen ihrer Objekte. Im krassen Gegensatz dazu sind die
Stadte von einem immer gréBer werdenden Gurtel groBflachiger Einkaufstempel umschlossen. Diese ziehen nicht nur
Kaufkraft aus dem Umland ab, sondern dartber hinaus werden auch die Konsumgelder der Stadtbewohner abgesaugt.
Aus einer Untersuchung des Handelsverbandes BAG geht hervor, da3 1996 gegenlber 1992 die Zahl der Besucher
innerstadtischer Einkaufszonen um fast ein Viertel zurlickgegangen ist. Berthold Stahl, Vorsitzender des Aufsichtsrates
der DMG Marktgilde e.G., auBert sich in einem Interview liber seine Sicht der Situation.

Der Wochenmarkt: Herr Stahl, Sie sind der Meinung,
dafB3 die Innenstadt eine Chance hat, in dem immer
stdrker werdenden Ringen mit den Einkaufszonen
auBerhalb der City Punkte gut zu machen.

B. Stahl: Fir michist die Innenstadt nach wie vor zentrale
Begegnungsstatte flir Menschen: Menschen, die in der
Stadt wohnen; Menschen, die in der Stadt arbeiten und
Menschen, die als Besucher in die Stadt kommen. Sie
nehmen dort die vielfaltigen Angebote im Bereich
Handel, Dienstleistung, Bildung und Kultur wahr. Die
kihlen Konsumtempel an der Peripherie sind mit einer so
lebendigen Innenstadt nicht vergleichbar. Alle
Verantwortlichen in der City mussen sich dieser positiven
Punkte bewuf3t sein und gemeinsam den Kampf "pro
City" aufnehmen. Zu den Verantwortlichen gehdéren nicht
nur die Einzelhandler in der City, sondern auch, und das
im besonderen, die politisch Verantwortlichen. Es hat
keinen Sinn, teure Infrastruktur in der City zu schaffen
und zu erhalten, gleichzeitig aber die wirtschaftlichen
Grundlagen, namlich den Handel, zu zerstoren.

Der Wochenmarkt: Welche Rolle kann dabei der
Wochenmarktin der City spielen?

B. Stahl: Der regelméaBig stattfindende Wochenmarkt
kann in der City eine wichtige Rolle spielen. Er ist seit
Jahrhunderten nicht nur Einkaufsstétte flir frische Waren,
sondern auch ein wichtiger Kommunikationspunkt. Er ist
ein wertvoller Teil der innerstadtischen Kultur. Der
Wochenmarkt steigert durch seine Attraktivitat die
Anziehungskraft der City, hiervon profitieren alle Beteilig-
ten. In der Bundesrepublik Deutschland werden ca. 3000
Wochenmérkte mit etwa 300.000 Markttagen veranstal-
tet. Mehr als 60.000 selbstédndige Marktkaufleute
bereichern an jedem Wochenmarkttag die Innenstadt mit
ihrem Angebot. Die Wochenmarkttage sind in der City
meist diejenigen Tage mit dem gréBten Umsatzvolumen
der stationdren Einzelh&ndler. Der Wochenmarkt und die
Einzelhandler gehen dabei eine Symbiose ein, sie stehen
gemeinsam im Konkurrenzkampf zu der Peripherie.

Der Wochenmarkt: Wie sieht der Verbraucher den
Wochenmarkt? Ist er nicht antiquiert?

B. Stahl: Der Wochenmarkt ist so lebendig wie eh und je.
Nach einer Untersuchung der Zeitschrift "Brigitte"

(Kommunikationsanalyse 1996) rangiert der
Wochenmarkt in der Beliebtheitsskala aller
Einzelhandelsformen auf den vordersten Platzen. 55%
aller Verbraucher kaufen gerne auf dem Wochenmarkt
Lebensmittel ein und weitere 21% wirden es gerne tun,
wenn ein Wochenmarkt in Wohnortndhe ware. Andere
Einzelhandelsformen, wie Kaufhduser und
Verbrauchermérkte werden vom Publikum bei weitem
nicht so attraktiv wie Wochenmaérkte beurteilt.

Der Wochenmarkt: Herr Stahl, Sie sprechen den
gemeinsamen Kampf der City an.

B. Stahl: Richtig, und hier liegt das Problem. Die City und
Ihre verschiedenen Reprasentanten und Verantwortli-
chen haben in der Vergangenheit oftmals eine Politik der
Einzelinteressen verfolgt. Es fehlt in aller Regel die
Verbindlichkeit des gemeinsamen Auftretens und
Handelns. Es fehlen auch die Mittel zur Sanktionierung
von RegelverstdBen, wie sie z. B.im Center-Management
selbstverstandlich sind. Alle Versuche, diese Verbindlich-
keit herzustellen, bleiben leider im Ansatz stecken, weil
es nicht méglich ist, alle Einzelh&ndler und ihre verschie-
denen Interessen unter einen Hut zu bekommen. Oftmals
haben kurzfristige Einsatzplanungen den Vorrang vor
strategischen MaBnahmen. Anders |aBt sich die Diskus-
sion und die heutigen Realitaten in Zusammenhang mit
den Ladenoffnungszeiten nicht erklaren: Vor allen Dingen
nicht die Uneinheitlichkeit bei der Handhabung, die z.B.in
Mietvertragen der Shopping-Center bereits ausge-
schlossen wird.

Der Wochenmarkt: Wie sehen Sie die weitere Ent-
wicklung?

B. Stahl: Die City wird sich ihrer Stérke besinnen. Sie hat
auch gar keine andere Wahl. Wenn sie die gleiche Politik
wie in den vergangenen zwanzig Jahren verfolgt, werden
wir bereits in wenigen Jahren triste, 6de Innenstadte
vorfinden. Ich glaube daran, daf3 die Not zur Einsicht und
zum Handeln zwingt. Wir werden eine Renaissance der
Innenstadt erleben.

Siehe auch " Brigitte" Kommunikationsanalyse S. 5
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Langsam ist eine Bmesserung im E

Auch wenn der Einzelhandel nicht
ganz so stark vom Sommerwetter
abhangig ist, kann auch dort nur
langsam von sommerlichen Tempe-
raturen die Rede sein. Die Stimmung
ist hier zwar noch nahe des Gefrier-
punktes, aber die Statistiker sehen
einen allmé&hlichen Aufschwung. Seit
1993 verzeichnet diese hart von der
Konsumflaute getroffene Branche,
mit Ausnahme des Jahres 1994, in
realer Rechnung Jahr fur Jahr weni-
ger Umsatz.

Ein weiterer bremsender Faktor ist

Hauszeitung der DMG Marktgilde e.G.
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die fast erwartungsgemaf geschei-
terte "groBe Steuerreform”. Sollte
diese doch fir eine Entlastung der
Birger sorgen und somit wieder
mehr Kaufkraft freisetzen, die so
dringend im Einzelhandel gebraucht
wird.

Bewahrheitet sich aber jetzt die
Prognose des Instituts der deut-
schen Wirtschaft (IW), so kann die
Branche im laufenden Jahr wieder
mit einer Belebung der Nachfrage
rechnen. Der Direktor des Instituts,
Gerhard Fels, sieht durch die aktu-

.i‘nzelhandel in Sicht II

8.5

elle Lohn- und Beschéaftigungsent-
wicklung Mdglichkeiten fir einen
Anstieg der Realeinkommen.

Dieser kann jéahrlich bei ein bis zwei
Prozent liegen und die Konsum-
nachfrage wieder langsam ankur-
beln. Beim Wirtschaftswachstum
sieht er sogar einen Spielraum von
2,5 Prozent fur das laufende Jahr
und drei Prozent im nachsten Jahr.
Somit sind die Aussichten fir den
Einzelhandel und damit auch fur die
Wochenmarkthandler nicht mehr
ganz so schlecht.
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Obst- und Gemtisehdndler Arnold aus JeBnitz mit seinem Stand in Bitterfeld

Seit 1990 ist die Firma Arnold mit
ihrem groBen Gemdise- und Obstan-
gebot auf den Wochenmarkten in
Bitterfeld und Wolfen vertreten.

GroBe Auswahl

Jurgen Arnold, als Chef, fiihrt ein
sorgfaltig ausgewéhltes Sortiment
an Obst und Gemdise; abgestimmt
auf die jeweiligen Kundenwinsche.
Im Sommer kommen noch Saison-
gemise und Obst von den Erzeu-
gern in der Umgebung hinzu. "Fri-
sche, Qualitéat und Auswahl ist unser
Markenzeichen und auch unsere
Devise", so Jurgen Arnold.

Ein umfangreiches Sortiment an
Importfrichten und Exoten zahlt
ebenfalls zum groBen Marktange-
bot, hier zahlen sich die guten Kon-
takte zu den verschiedenen Frucht-
importeuren aus.

LangeTage

Morgens als erster und abends der
letzte auf dem Wochenmarkt zu sein
gehdrt bei Jirgen Arnold schon zum
Alltag. Ein Marktstand in dieser
GroBe braucht schon einige Zeit bis
er richtig steht und mit Waren be-
stuckt ist.

Dabei hat sich die Firma Arnold in
den letzten sieben Jahren zu einem
verlaBlichen Partner entwickelt, der
selbst im Winter mit einem guten
Angebot auf dem Wochenmarkt
vertreten ist und die Kunden nicht im
Stich 1aBt.

70 Héandler bieten an

Die Markttage Mittwoch und Freitag
haben sich hervorragend etabliert
und sind zu einer festen Einrichtung
fur die Bitterfelder und die Kunden
aus dem Umfeld geworden. Es
bieten ca. 70 Wochenmarkthandler
die verschiedensten Waren an. Viele
sind auch auf dem "Nachbarmarkt"
in Wolfen dienstags und donners-
tags wieder zu finden und den bei-
den Standorten schon von Anfang
an treu. Der Bitterfelder Samstag hat
sich aber noch nicht so ganz einge-
lebt. Die Samstagsumsatze der
Markth&ndler lassen da noch etwas
zu wunschen ubrig. Dies mag aber
auch an einem anderen "Kaufverhal-
ten" liegen. Im Gegensatz zu den
alten Bundeslandern, wo der Sams-
tag traditionell zum Einkaufen ge-
nutzt wird, verteilt sich der Einkauf in
den neuen Bundesléndern auf die
Woche. Die Kleinerzeuger und
Eigenproduzenten sind auch zur
aktiven Teilnahme am Wochenmarkt
eingeladen.

Bitterfeld als Vorbild

GroBe Mihe haben sich Bitterfelder
Stadtvéater beim Umbau des Markt-
platzes 1994 gegeben. Nicht nur
auBerlich ist die Gestaltung unter
schattenspendenden B&umen
hervorragend gelungen. Weitsicht
haben die Stadtvater bei der Strom-
versorgung fur die Handler bewie-
sen: Die Stromsaulen wurden in den

S.6

Boden eingelassen und kénnen bei
Bedarf herausgefahren werden.
Durch die Einbindung des Wochen-
marktes in die Stadt hat sich der
Marktplatz zu einem beliebten
Zentrum entwickelt. Direkt an den
Marktplatz grenzt die neu gestaltete
EinkaufsstraBe, die zum Bummeln
einlad.

Bitterfeld hat sich nach der "Wende"
jetzt wieder erholt und bietet neue
Perspektiven. Mit rund 17.000 Ein-
wohnern ist die Stadt immerhin die
zweitgroBte im Landkreis Dessau.
Die Zusammenarbeit mit der Stadt
Bitterfeld ist Gber all die Jahre hin-
weg aber stets angenehm und
unbiirokratisch verlaufen.

Marktmeister vor Ort

Bei einem Markt in der GroRBe, wie er
in Bitter-feld
zu finden ist,
hat auch ein
Marktmei-
ster viel
Arbeit. In
Bitterfeld sind
die beiden
Marktmeister
Reinhard
Hennig und

Heinz Schulze zustédndig. Die
wichtigste Aufgabe der beiden ist
dafir zu sorgen, da3 das ganze
Marktgeschehen mdéglichst rei-
bungslos ablauft. Dabei betreut
Reinhard Hennig auch die Wochen-

. markte in
Wolfen und
sein Kollege
Heinz Schul-
ze sieht bei
dem RofBlau-
er Wochen-
markt nach
dem Recht-
en.

Bei der Vielzahl von Winschen und
Anforderungen der Markthandler auf
der einen Seite und den vielen
Vorschriften flir einen Wochenmarkt
auf der anderen, ist diese Aufgabe
gar nicht so leicht zu I6sen.
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Die Teufelsspirale: Wenn einzelne Markthandler fernbleiben!

Fur die Veranstalter von Wochen-
markten stellt sich immer wieder ein
Problem, das so alt ist wie die Markt-
geschichte selbst. Marktkaufleute
bleiben trotz ihrer Zusage vom
Wochenmarkt weg. Eine Absage gibt
es dabeiin den wenigsten Féllenund
esistauch gar nicht so einfach flr die
DMG Marktgilde e.G., "kurzfristi-
gen" oder auch "langfristigen bzw.
dauerhaften" Ersatz zu besorgen.
Die Grunde des Fernbleibens rei-
chen dabei von Krankheit und Ur-
laub (was ja zu entschuldigen ist)
Uber Personalprobleme und "zu
wenig Umsatz" bis hin zu Banalita-
ten, wie "Auto kaputt" oder "keine
Lust".

"Zuwenig Umsatz"

Aber gerade beim Punkt "zu wenig
Umsatz" beif3t sich die Katze selbst
in den Schwanz, wie es so schon
hei3t. Wenn ein oder mehrere Hand-
ler den Markt nicht mehr wie ge-
wohnt beschicken, leiden auch alle
anderen darunter.

Es entsteht eine Teufelsspirale ohne
Ende. Weniger Héndler bedeuten
weniger Auswahl, weniger Auswahl
bedeutet weniger Attraktivitdt des
Marktes; daraus folgt, daB weniger

Wir suchen noch fiir einige unserer Wochenmirkte
Handler zur Ergénzung des Sortiments

Was?

Wann?

Kunden zum Einkaufen den Markt
besuchen und die lbrigen Handler
machen weniger Umsatz. Das alles,
weil es immer wieder Marktkaufleute
gibt, die das Zusammenspiel eines
guten und attraktiven Wochenmark-
tes nicht erkennen und sich gegen-
Uber ihren Kollegen ganz und gar
nicht "kollegial" verhalten.

Wie ein Uhrwerk

Ein Wochenmarkt lebt von der Viel-
falt des Sortiments, von der Frische
und der Qualitdt der Waren. Im
Zusammenspiel bestehen Ahnlich-
keiten mit einem Uhrwerk, wo jedes
noch so kleine Radchen zum Funk-
tionieren des Ganzen notwendig ist.
Gerade neu erdffnete Wochenmark-
te werden immer hart durch das
Fernbleiben von einzelnen und
schlimmer noch, von mehreren
Markth&ndlern getroffen. In dieser
"Einfdhrungs-" und "Wachs-
tumsphase" missen die Kunden
noch Uberzeugt werden, bis sich
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eine gewisse Stammkundschaft
ausbildet, die uber gute Mundpropa-
ganda den Markt so richtig ins Rollen
bringt. In dieser Anfangsphase sind
dementsprechend und auch ver-
sténdlicherweise die Umsatze oft
etwas niedriger. Hier Durchhaltever-
mdgen zu zeigen, bedeutet aber
auch, spater davon zu profitieren. Es
ist einfach ein ganz altes "Marketing-
gesetz", daB etwas Neues (also
auch ein neuer Wochenmarkt)
verschiedene "Lebenszyklen"
durchlguft und eine gewisse Zeit
bendtigt, bis sich der gewinschte
Erfolg einstellt. Nur gemeinsam
kénnen wir - die DMG Marktgilde
e.G. und die Handler - die Umsétze
auf bestehenden Wochenméarkten
sichern und auf neuen langsam
aufbauen.
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"Der Wochenmarkt" wird kostenlos,
in vierteljahrlicher Erscheinungsweise
vertrieben. Artikel, insbesondere
namentlich gekennzeichnete Beitrage,
geben nicht unbedingt die Meinung
der Redaktion wieder. 3

Der Nachdruck ist gegen Ubersen-
dung eines Belegexemplars méglich.
Die Redaktion wiinscht sich Leserzu-
schriften, behalt sich aber vor, diese
gegebenenfalls zu kirzen. Eine
Veroffentlichungsgarantie besteht
nicht.
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