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Vorwort

Der Osterreichische Werberat hat sich (iber die letzten Jahre fiir die professio-
nelle Organisation der Selbstregulierung aufgestellt. Auf dieser Basis, durch die
Learnings aus verschiedensten Themenbereichen, sowie durch das Feedback
von Werberatinnen und -raten und Beschwerdefiihrern sehen wir es als Aufgabe,
Basisforschung zur Akzeptanz von Wirtschaftswerbung allgemein und Einstel-
lungs-Setup der Bevélkerung in Osterreich zu betreiben. So ist es durch groBzi-
gige Unterstiitzung von Kommunikationsverb&nden gelungen, ein in Osterreich
einmaliges Bild des Mindsets von Herr und Frau Osterreicher marktforschungs-
technisch repréasentativ aufzuzeigen und fir die Kommunikationswirtschaft zur
Verfligung zu stellen.

Vorweg kann man sagen, dass Konsumenten Werbung als wichtigen Bestandteil
der Wirtschaft wahrnehmen. Die eindeutige Mehrheit der Befragten geht miindig
und selbstbewusst mit Information fir Produkte und Dienstleistungen um und
versteht, dass Werbung fir unser wirtschaftliches System eine unabdingbare,
zentrale Funktion hat.

Gleichzeitig zeigt sich aber in den verschiedenen Teilergebnissen, dass der
Konsument keinesfalls unkritisch Werbebotschaften aufnimmt, sondern sehr
bewusst relativiert, ob Kaufimpulse wirklich zur Umsetzung kommen sollen.
Sensibilitat in Bezug auf ethisch moralische Spielregeln ist fir die Werbetrei-
bende Wirtschaft sowie die Kreativ-Szene daher mehr als angebracht.

Ich freue mich als Prasident des Osterreichischen Werberats, Ihnen diese spannen-
den Marktforschungsergebnisse, die durch viel Engagement und professionelle
Betreuung durch unsere Vize-Présidentin Roswitha Hasslinger sowie unserer
Geschaftsstelle entstanden sind, mit diesem Berichtsband présentieren zu kénnen.

Wir wollen Sie bestarken, diese positiven Faktoren, die so klar fiir Wirtschafts-
werbung sprechen, in ihrem eigenen wirtschaftlichen Handeln zu nutzen und
auch als "gute Botschaft" fir den wichtigen Wirtschaftsfaktor Werbung im
eigenen Unternehmen und dartber hinaus in der Kommunikationsbranche zu
verbreiten.

Herzliche GriiBe
Michael Straberger
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Vorwort

Wenn man sich Uber viele Jahre beruflich intensiv mit Werbung beschaftigt, stellt
sich die Frage ,,Wie wird Werbung von den Konsumenten wahrgenommen®. Es
gibt zum Teil sehr oberflachliche ,Vorurteile®, die Zeiten der ,,geheimen Verflih-
rung“ (Vance Packard in den 60er Jahren) sind zwar lange vorbei, aber gewisse
Vorbehalte gibt es nach wie vor.

Vor einiger Zeit erreichte uns die Studie “consumer perspectives on advertising“
aus Kanada, initiiert vom kanadischen Werberat. Davon inspiriert, beschlossen
wir so eine Erhebung auch in Osterreich durchzufiihren.

In einer reprasentativen Stichprobe von 1000 Personen ab 18 Jahren fand im
Mérz 2015 eine umfassende Befragung zum Thema Werbung statt. Erstmals
kénnen damit der Werbewirtschaft Daten und Fakten vorgelegt werden, was
Konsumenten an Werbung schatzen und was sie stort. Viele Themen, mit denen
sich der Werberat taglich beschéftigt wurden angesprochen, verstarkt oder
relativiert.

Zu den wichtigsten Erkenntnissen flr uns z&hlte, dass die absolute Mehrheit der
Konsumenten Werbung als unverzichtbaren Wirtschaftsfaktor wahrnimmt und
dass bestimmte nicht akzeptable Werbegestaltungen zur Ablehnung und zum
Nichtkauf von Produkten und Dienstleistungen fihren.

Die vorliegende Studie ermdglicht, durch eine disproportionale Sampleaufsto-
ckung, Aussagen uber alle 9 Bundeslander und kann somit auch zur regionalen
Analyse der Werbeeinstellungen der Bevdlkerung herangezogen werden.

Es wére schon, damit auch eine Anregung flir andere europaische Werberéate zu
geben und die Daten im Europavergleich zu analysieren.

Die Studie wurde vom Osterreichischen Werberat beauftragt und von den
meisten unserer Tragervereinsmitglieder finanziell (siehe Seite 2) unterstitzt.
Vielen Dank an die Sponsoren der Konsumentenstudie!

Roswitha Hasslinger
OWR-Vize-Prasidentin & Studienleiterin




Highlights

Werbung wird von Konsumenten als wichtiger Bestandteil der Wirtschaft
wahrgenommen.

Konsumenten verstehen Werbung als wichtige Orientierungshilfe.

Konsumenten haben eine durchwegs realistische, aber nicht ablehnende
Einschétzung gegentiber Werbung und lassen sich von werblicher
Ubertreibung nicht beeindrucken.

Bei der Umsetzung von Werbung sollte man gewaltverherrlichende
Darstellungen und Aggressivitat in Wort und Bild vermeiden.

Ebenso stérend werden von der Bevélkerung in Osterreich Darstellungen, die
Menschen im Allgemeinen abwerten — aufgrund der Rasse, des Geschlechts
oder des Alters — gesehen.

Menschen, die den klassischen Schénheitsidealen nicht entsprechen und
Ubergewichtige Models werden von den Befragten mit hoher Akzeptanz
bewertet.

Vorsicht bei Werbung mit und fir Kinder: Kinder als Darsteller in der Werbung
finden Akzeptanz, aber nur, wenn sie fir Produkte fur Kinder werben. Gar
nicht akzeptiert werden Kinder als Werbedarsteller fur nicht kindgerechte
Produkte.

Unmittelbarer Zusammenhang von nicht akzeptablen Gestaltungsfaktoren
und Kaufbereitschaft von Konsumenten.

Das tatsachliche Kaufverhalten zeigt ein noch deutlicheres Bild: 62 %
der Befragten gaben an, dass sie aufgrund einer fir sie nicht akzeptablen
Werbung schon einmal etwas bewusst nicht gekauft haben.

»~Spielregeln fir Werbung® sind wichtig, ob durch Gesetze oder Branchen-
regeln.

Fur die Einhaltung dieser Spielregeln, sowohl hinsichtlich ethischer und
moralischer Regeln als auch Gesetze, soll der Osterreichische Werberat ver-
antwortlich zeichnen. OWR-Kenner schreiben dem Werberat eine besonders
hohe Kompetenz zu.

Der Osterreichische Werberat erreicht eine gestiitzte Bekanntheit von 38 %.
Erwartungshaltung an den Osterreichischen Werberat ist hoch: Gefordert

werden Schnelligkeit, Transparenz und Sensibilitat bei der Beschwerde-
bearbeitung.
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Einstellung zur Werbung -
Wirtschaftsfaktor Werbung

Werbung wird von Konsumenten als wichtiger Bestandteil der Wirtschaft wahr-
genommen. Der eindeutigen Mehrheit der Befragten ist bewusst, dass Werbung
den Absatz von Gutern und Dienstleistungen férdert, Arbeitsplatze schafft und
Medien ohne Werbung nicht finanzierbar waren.

@— 1. Treffen diese Aussagen iliber Werbung lhrer Meinung nach zu? (JA, trifft zu)

Wenn es legal ist, Produkte zu produzieren und zu verkaufen, | ‘ 83 o/
muss es auch erlaubt sein, sie zu bewerben _ o
Die Werbung férdert den Absatz | (o)
von Gutern und Dienstleistungen _l 82 /0
e e | |77 Vo

Ohne Werbung waren Fernsehsender, Zeitungen

und Zeitschriften nicht finanzierbar E_‘ 76 0/0

Ohne Werbung wirde die Wirtschaft |
rentmons oo ) 56 %o
Durch die Werbung werden Produkte und | ) —
Dienstleistungen billiger [-’ 13 0/0

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Nutzen der Werbung

»Durch Werbung kann ich mir Geld sparen® — Konsumenten verstehen Werbung
als wichtige Orientierungshilfe. Denn, Werbung ist es, die auf neue Produkte und
Aktionen aufmerksam macht und die tber Angebote informiert. Ist sie dann auch
noch gut gemacht, gilt es als regelrechtes Vergniigen Werbung zu sehen.

@- 2. Treffen diese Aussagen liber Werbung lhrer Meinung nach zu? (JA, trifft zu)

Durch Werbung bin ich schon auf neue Produkte _ 84 (0}
aufmerksam geworden ' / 0
Durch Werbung bin ich schon auf Aktionen/Angebote f_‘ 77 0/0

aufmerksam geworden und habe mir dadurch Geld erspart

Werbung informiert Uber das f_‘ 62 0/0

Angebot, sodass man besser auswahlen kann
Gut gemachte Werbung zu [ ' 57 0/0
0 20 40 60 80 100

sehen, ist fuir mich ein Vergntigen




Vorbehalte gegen Werbung

Dennoch, der Konsument von heute Iasst sich nichts vormachen. Eine durch-
wegs realistische, aber nicht ablehnende Einschatzung lasst den Schluss offen,
dass wir es prinzipiell mit miindigen Konsumenten zu tun haben, die sich von
werblicher Ubertreibung nicht beeindrucken lassen. Werbung als ,,Verfiihrerin“
fur Kaufimpulse mag auf den ersten Blick problematisch erscheinen, ist es aber
nicht, wenn man den Konsumenten auch in seinen Kaufentscheidungen als
mundig betrachtet.

3. Treffen diese Aussagen liber Werbung lhrer Meinung nach zu? (JA, trifft zu)

Die Werbung verfiihrt dazu, etwas zu kaufen, das man |
oo st ) 70 %
| )
Von Werbung fiihle ich mich oft belastigt _' 66 /0

Werbung Ubertreibt fast immer so stark, dass sie

unglaubwiirdig wirkt _| 62 %

In der Werbung werden Konsumenten fir dumm verkauft _' 56 0/0

T T T T T

0 10 20 30 40 50 60 70

Fazit:

Werbung bewegt, Werbung fallt auf, Werbung wird diskutiert. Der Reigen von
Eigenschaften die Werbung zugeschrieben werden reicht von informativ und in-
teressant, liber notwendig und unterhaltsam bis hin zu beeinflussend, Ubertrie-
ben und stérend. Eigenschaften die so vielféltig sind, wie die Osterreichische
Werbelandschaft. Doch was tun um problembehaftete Faktoren umzukehren
und dem Image von Werbung zu zusétzlichen Impulsen zu verhelfen?

Wir haben fur Sie die ,,Stérfaktoren” und die ,,Akzeptanz-Bringer* in der
Werbung herausgefunden...
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Storfaktoren in der Werbung

Was stort denn nun wirklich bei der Umsetzung von Werbung: Absolute
»No-Gos* sind gewaltverherrlichende Darstellungen und Aggressivitat in Wort
und Bild. Ebenso wie Darstellungen, die Menschen im Allgemeinen abwerten —
aufgrund der Rasse, des Geschlechts oder des Alters.

Eine Ablehnung von Darstellungen bezliglich gesundheitsgefahrdender Korper-
formen (Stichwort: Magermodels) spiegelt den gesellschaftlichen Trend hin zu
gesunden Korperformen wider.

@ — 4. Was stort Sie bei Werbung? (Top Box ,,stort sehr®)

gewaltverherrlichende Darstellungen

—— G Vo
—— 40 %
Y 40 %
S 37 Yo

(—— 30 %o

Darstellung von gesundheitsgefahrdenden
Koérperformen (Magermodels)

Aggressive Bilder

Vulgére/unhofliche Sprache

Unklare, unvollstandige Informationen in der Werbung

Darstellungen, die Menschen
abwerten auf Grund ...

——) 43 %0
—— 1 %o
| 37 Yo

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

... der Rasse

... des Geschlechts

... des Alters




Akzeptanz in der Werbung

Menschen, die den klassischen
Schoénheitsidealen NICHT entsprechen

Ubergewichtige Models

Gleichgeschlechtliche Paare

Altere Menschen mit
koérperlichen Einschrankungen

Aussagen Uber die Wirksamkeit von
Produkten & Heilmitteln

Die Darstellung von Kindern in der Wer-
bung, die Produkte fur Kinder bewerben

Erotische Szenen
Nackte Frauen

Nackte Manner

Schockierende,
angsterregende Darstellungen

Leichtsinnige und/oder
gefahrliche Handlungen

Kinder als Werbedarsteller fur nicht
kindgerechte Produkte

Werbung, die an Kinder gerichtet ist und die
diese auffordert,Eltern oder Erwachsene
zum Kauf eines Produktes zu Uiberreden

Gewalttatiges Verhalten

Im Umkehrschluss genieBen Menschen, die den klassischen Schonheitsidealen
nicht entsprechen sowie libergewichtige Models hohe Akzeptanz in der Wer-
bung. Bei Werbung mit und fir Kinder muss mit besonderer Sorgfalt umgegan-
gen werden: So finden Kinder als Darsteller in der Werbung Akzeptanz, aber nur,
wenn sie flr Produkte fiir Kinder werben. Gar nicht akzeptiert werden Kinder als
Werbedarsteller fir nicht kindgerechte Produkte. Ebenfalls beachtenswert: Eroti-
sche Darstellungen sowie nackte Frauen und auch Ménner werden durchwegs
akzeptiert, hingegen werden Gewalt, schockierende Darstellungen und gefahrli-
che Handlungen als ,,gar nicht akzeptabel“ eingestuft.

5. Wie akzeptabel finden Sie in der Werbung ...
(Differenzscores ,,gar nicht akzeptabel“ vs. ,,sehr akzeptabel®)
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Reaktion von Konsumenten -
Kaufbereitschaft

Besonders spannend ist die Frage nach der direkten Konsequenz von nicht ak-
zeptablen Gestaltungsfaktoren in der Werbung. Schlagen sich diese doch unmit-
telbar in der Kaufbereitschaft von Konsumenten nieder. So wiirden Konsumen-
ten ein Produkt/eine Dienstleistung nicht kaufen, wenn dafiir Werbung gemacht
wird, die als ,unwahr“ oder auch als ,aggressiv“ wahrgenommen wird.

) 6. Wiirden Sie ein Produkt/eine Dienstleistung kaufen, wenn dafiir Werbung
gemacht wird, die fiir Sie NICHT akzeptabel ist?

Wenn die Werbung ...

e | AR WD 2%
s AT LRI 2%
| AN AT 7

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M sicher nicht kaufen M eher nicht kaufen W wahrscheinlich trotzdem kaufen M sicher trotzdem kaufen
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Kaufverhalten

Total (n=1000)

Frauen (n=503)

Manner (n=497)

ohne Matura (n=701)

mit Matura (n=299)

bis 29 Jahre (n=229)

30 bis 49 Jahre (n=415)

50 Jahre und mehr (n=356)

Das tatsachliche Kaufverhalten zeigt ein noch deutlicheres Bild: 62 % der
Befragten gaben an, dass sie aufgrund einer fir sie nicht akzeptablen Werbung
schon einmal etwas bewusst nicht gekauft haben. Als besonders kritisch sticht
hier die héher gebildete Bevélkerungsschicht (mit Matura — 73 %) sowie die
Zielgruppe 50+ (65 %) hervor.

7. Haben Sie aus so einem Grund schon einmal etwas bewusst
NICHT gekauft?

|
f_| 62 %
| 61%
] 63%
| =

| 57 %

| 73%

I 62 %
J | 59 %

u
0 10 20 30 40 50 60 70 80
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Werbung in der Gesellschaft

Werbung spiegelt die Werte
der Gesellschaft wider

Werbung bestimmt die Werte
der Gesellschaft

weiB nicht, keine Angabe

Ist Werbung Spiegel oder Verursacher von Werten einer Gesellschaft? Eine
Frage, die aus Kommunikationswissenschaftlicher Sicht stets heftige Debatten
auslost. Die Konsumentensicht liefert jedoch auch keine eindeutige Antwort —
wenngleich eine Tendenz Richtung Verursacher zu erkennen ist, vor allem bei der
héher gebildeten Bevdlkerungsschicht.

8. Welche Sichtweise entspricht eher lhrer eigenen?

4|
R 3 %o

S 2. O
e 59%

—— ¢
) 47 %

|
I, <O %o
 18%

I 20 %
________FPLA

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

H Total (n=1000) M ohne Matura (n=701) M mit Matura (n=299)
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Spielregeln fiir Werbung

Gesetze

ethische & moralische
Regeln

~Spielregeln” sind wichtig, ob durch Gesetze oder Branchenregeln. So halten
58 % der Befragten ethische & moralische Regeln, die fir Werbung gelten
sollen sogar fiir sehr wichtig, immerhin 54 % wollen Werbung durch Gesetze
geregelt sehen.

9. Wie wichtig sind lhrer Meinung nach Gesetze bzw. ethische & moralische
Regeln, die fiir die Werbung gelten sollten?

I - o
D 0% A

ol 5 Mittelwert: 1,52
1%

I 56 o
IR 37 %

4% Mittelwert: 1,47

(o)

1%

B 1=sehr wichtig M 2=wichtig M 3=weniger wichtig M 4=gar nicht wichtig
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Zustandigkeiten

Fur die Einhaltung dieser Spielregeln, sowohl hinsichtlich ethischer und morali-
scher Regeln als auch Gesetze, soll jedenfalls der Osterreichische Werberat ver-
antwortlich zeichnen. OWR-Kenner schreiben dem Werberat eine besonders hohe
Kompetenz zu (71 %), aber auch die geflihlsmaBige Kompetenzzuordnung von
OWR-Nicht-Kennern liegt mit 51 % ebenfalls sehr hoch. Damit wird dem OWR
héhere Kompetenz als jeder anderen abgefragten Einrichtung zugeschrieben.

10. Wer ist fiir die Kontrolle, ob diese Regeln eingehalten werden zustandig
(bzw. wer sollte dafiir zusténdig sein)?

S |5
I
) 57

) '

) 2 .
S 33 %

J 71 %

der Osterreichische Werberat

der Konsumentenschutz

der Staat

ein Ministerium

die Werbeagenturen

0 10 20 30 40 50 60 70 80

H Total (n=1000) m OWR-Kenner (n=384) m OWR-Nichtkenner (n=616)
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Bekanntheit des
Osterreichischen Werberates

Total (n=1000)

ohne Matura (n=701)
mit Matura (n=299)

Bis 29 J (n=229)

Bis 49 J (n=415)

50 Jahre und mehr (n=356)
Wien (n=211)
Niederdsterreich (n=188)
Burgenland (n=100)
Steiermark (n=144)
Karnten (n=100)
Oberdsterreich (n=166)
Salzburg (n=100)

Tirol (n=100)

Vorarlberg (n=100)

Eine gestiitzte Bekanntheit von 38 % ist fiir den Osterreichischen Werberat ein
Top-Ergebnis. Bei der hdher gebildeten Bevélkerungsschicht (mit Matura) liegt
der Grad der Bekanntheit mit 53 % noch héher und bei der Zielgruppe 50+ bei
51 %. Auffallend ist auch die Bekanntheit in Karnten (46 %), Salzburg (43 %) und
Wien (39 %) — jene Bundeslander, in denen der OWR in jiingster Vergangenheit
durch eine gesteigerte Beschwerdeanzahl mehr Medienpréasenz verzeichnete.

11. Ist Ihnen bekannt, dass es in Osterreich die Institution des
Osterreichischen Werberates gibt?

— 38 /o
1 32%

I 53 %

et 25 %

I 36 %o
I | 51 O/,
"I’

I | 35 O/,

EE—— 2O /o
| 35 /o
(WA
I | 3 O/,
| /1.3 ¥/,
ERA

_l 36 %

20 30 40 50 60
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Erwartungen an Selbstregulierung

schnelle Reaktion auf
WerbeverstoBe

dass die Anliegen der
Konsumenten ernst
genommen werden

transparente Vorgehensweise

mehr Bekanntheit

gute Kontakte in die
Werbewirtschaft

16

Entsprechend der hohen Kompetenzzuordnung ist auch die Erwartungshaltung
an den Osterreichischen Werberat hoch. Schnelligkeit, Transparenz und Sensibi-
litat bei der Beschwerdebearbeitung werden von einer Institution der Werbe-
Selbstregulierung erwartet. Die Erreichung von mehr Bekanntheit ist keine vor-
dergriindige Forderung.

12. Was erwarten Sie von einer Institution (Osterreichischer Werberat), die fiir
die Einhaltung von ethischen und moralischen Regeln zustandig ist?

A

7
I >
I -2
I -

A
I >
B
| g 7
B -

B -
B -
S -
0 1I0 2l0 3‘0 4I0 5I0 6'0 7‘0 8I0 QIO

H Total (n=1000) B OWR-Kenner (n=384) m OWR-Nichtkenner (n=616)
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Beschwerde-Stellen

an den
Konsumentenschutzverein

. an den
Osterreichischen Werberat

an das Unternehmen,
von dem die Werbung ist

an die
Arbeiterkammer/
Konsumentenpolitik

an die Werbeagentur

an ein zustandiges Ministerium

weiB nicht, keine Angabe

61 % der OWR-Kenner fiihlen sich mit einer Beschwerde tiber WerbemaB-
nahmen beim Osterreichischen Werberat gut aufgehoben. OWR-Nicht-Kenner
wenden sich vorwiegend an den Konsumentenschutzverein. Erstaunlich hoch ist
die Bereitschaft der Befragten sich direkt an das werbetreibende Unternehmen
zu wenden. Wogegen Werbeagenturen oder Ministerien nicht als Anlaufstellen
gesehen werden.

13. Eine Werbung wird durchschnittlich zwei bis vier Wochen gezeigt.
Wenn Sie mit der Art und Weise einer Werbung nicht einverstanden
sind, wohin wiirden Sie sich wenden, damit lhre Beschwerde schnell
bearbeitet wird?

I | 4 %
I 42 %
D 44 %

I | 0 %

Y ¢ %

I 27 %

D 29

I 29 %

I 29 %

2 -

I 30 %

I 24 %

B 12 %

I 12 %

I 12 %

I 0 %

.

I 11 %

I 15

B 20

S 17 %
M Total (n=1000) B OWR-Kenner (n=384) m OWR-Nichtkenner (n=616)
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Struktur der Befragten®

Abs. in Prozent

TOTAL 1.000 1.000
GESCHLECHT Mannlich 497 497
Weiblich 503 50,3

ALTER Bis 29 Jahre 229 22,9
Bis 49 Jahre 415 41,5

50 Jahre und mehr 356 35,6

BUNDESLAND Wien 211 17,4
Niederosterreich 188 15,6

Burgenland 100 8,3

Steiermark 144 11,9

Karnten 100 8,3

Oberosterreich 166 13,7

Salzburg 100 8,3

Tirol 100 8,3

Vorarlberg 100 8,3

ORTSGROSSE Bis 5.000 430 43,0
Bis 20.000 181 18,1

Uber 20.000 179 17,9

Wien 211 21,1

BILDUNG ohne Matura 701 70,1
mit Matura 299 29,9

BERUFSTATIG Ja 694 69,4
Nein 306 30,6

HAUSHALTSGROSSE 1 Person 193 19,3
2 Personen 381 38,1

3 Personen 203 20,3

4 und mehr Pers. 224 22,4

KINDER IM HAUSHALT Ja 224 22,4
Nein 776 77,6

HAUSHALTSNETTO EINKOMMEN Bis 1.499 Euro 196 19,6
Bis 2.099 Euro 122 12,2

Bis 2.999 Euro 188 18,8

Uber 2.999 Euro 242 24,2

keine Angabe 251 25,1

* Die insgesamt 1.201 nach Bundesléndern disproportional aufgestockten Interviews wurden Uber eine Faktorgewichtung auf ein Représentativsample von
1.000 Fallen bereinigt. Die Bundeslander sind mit den Brutto Interviews ausgewiesen.
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l:.'_lber den
Osterreichischen Werberat

Der Osterreichische Werberat (OWR) ist ein unabhéngiges Organ des Vereines
,Gesellschaft zur Selbstkontrolle der Werbewirtschaft“. Der OWR férdert mittels
freiwilliger Selbstbeschriankung der Osterreichischen Werbewirtschaft das
verantwortungsbewusste Handeln der Werbewirtschaft und ihr Ansehen in

der Offentlichkeit. Die Zusténdigkeit des Werberates erstreckt sich auf alle
MaBnahmen im Bereich Wirtschaftswerbung.

Im Detail hat der OWR die Aufgabe Fehlentwicklungen bzw. Missbréuche in der

Werbung zu korrigieren und dient damit sowohl dem Konsumenten als auch
verantwortungsbewussten Werbeunternehmen.
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