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Informationen zum Studien-Design

gangslage

= Bestandteile der Kampagne:

|. Print: Advertorials in 3 Ausgaben der COUCH (Juni-August)

2> ,Beauty“-Kampagne
Il. Digital: Native Advertorials bei STERN.de mit 10.000 garantierten
Views (August)
2> Activism“-Kampagne

[ll. TV: Product Placement-Integration in einer Folge von ,Gute Zeiten,
schlechte Zeiten“ (29.9.2021)

2> ,Edutainment“-Kampagne

= Die Zeitpunkte der 3 Kampagnenbestandteile variieren, es gibt so gut wie
keine Uberschneidungen.

= Ziel der Kampagne soll es sein, in den unterschiedlichen Umfeldern
unterschiedliche Zielgruppen anzusprechen.

Quelle: SANTE 360-Grad-Kampagne (2021).




Informationen zum Studien-Design

pagnentibersicht

Juni Juli

Print Advertorial

(Juni-Ausgabe COUCH: EVT 7.5. / Juli-Ausgabe COUCH:
EVT 5.6.2021)

(wurden aufgrund des zu groBen Abstands zur 3. Schaltung nicht beriicksichtigt)

::::::

Quelle: SANTE 360-Grad-Kampagne (2021).

Befragung
Print

KW 33-34 2021

August

v

Print Advertorial
(Sept.-Ausgabe COUCH: EVT

Befragung
Digital
KW 34 2021

:September

6.8.)

4---

Digital Native Advertorial
(02.08. — 29.08.2021 auf STERN.de)

RTL Data Ay

Befragung
TV

29.-30.9.2021

Oktober

Product Placement
(29.9. bei GZS2)



Informationen zur Studie RTL Data Aq

bemotiv Print: Advertorial in der COUCH-Ausgabe 9

¥ Nﬂ,\i:'»\_

Quelle: SANTE 360-Grad-Kampagne (2021).




Informationen zur Studie RTL Data Aq

Werbemotiv Digital: Native Advertorial auf STERN.de
stern - p— =

Dusctalt Folik Parcrara Kahr Liwifs Ml Weticwt Spor Comndwi Sarum Relin Tamds Ao Cacirs Hfurgwm

FOR EIHE 5¢ VAU ZURUKET

Warum vegane Kosmetik eine gute Wahl ist

Schon auf Fest du dir jotzt unbedingt dle neue
i Fol e i mit SANTE il iert wurde —
danach wirst du verstehen, warum vegane nusr for del ndern auch fur

ga
das Tierwohl und die Umwelt tausendmal besser ist,

Falge &1
Diese Fehler saless du als Veganer vermeiden!

Quelle: SANTE 360-Grad-Kampagne (2021).




Informationen zur Studie RTL Data Aq

Werbe-Einbindung TV: Product Placement bei GZSZ

Quelle: SANTE 360-Grad-Kampagne (2021). 6



Stichprobe RTL Data Aq

Die Affinitat zu Naturkosmetik und die Nutzung von SANTE ist in der Stichprobe
»,COUCH" am grof3ten und in der Stichprobe ,GZSZ" am geringsten

Produkt-Affinitat
Affinitat Naturkosmetik Nutzung SANTE ab und zu
Kontrollgruppe B Testgruppe Kontrollgruppe B Testgruppe

69%

38%

a0 26% 24%

COUCH % COUCH %

Quelle: SANTE 360-Grad-Kampagne (2021) | Fragen: ,Nun geht es um lhre Interessen: Fiir welche der folgenden Produkte und Themen interessieren Sie sich ganz
allgemein?” (Mehrfachnennung) ,Welche der folgenden Marken fiir Naturkosmetik nutzen Sie mindestens ab und zu?“ | Basis: Total, COUCH: Kontrollgruppe n=92,
Testgruppe n=148, STERN.de: Kontrollgruppe n=314, Testgruppe n=313, GZSZ: Kontrollgruppe n=264, Testgruppe n=304. 7
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Werbewirkung Advertorial COUCH
COUCH
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1. COUCH - Informationen zur Studie RTL Data Aq

o-Ansatz fiir Kampagnen-Part Print im Umfeld von COUCH COUCH

= Kreationscheck + Werbewirkungsanalyse

METHODE = Befragung liber das ,medientrend“-Panel von G+J.

= Es gibt eine Testgruppe, die die 3. COUCH-Ausgabe (September 2021) genutzt hat und somit eine Kontaktchance mit der
Werbung hatte, sowie eine Kontrollgruppe, die die Ausgabe nicht gelesen hat.

VORGEHENS- = Testung des Motivs der letzten Schaltausgabe der COUCH

WEISE = Analyse der Entwicklung des Markenstatus (Bekanntheit, Kaufbereitschaft, Sympathie etc.) in Abhéangigkeit der Werbekontakte
= Erfassung der zentralen Anzeigen-KPI (Recognition, Branding, Rating, Anzeigenprofil und Aktivierung)

STICHPROBE/ = Zielgruppe: COUCH-Leser:innen

ZIELGRUPPE = StichprobengrofRe Testgruppe (COUCH-Leser*innen mit Kontaktchance zur Anzeige): n=148
= Stichprobengréfe Kontrollgruppe (COUCH-Leser*innen ohne Anzeigenkontakt): n=92

TIMING = Messung ca. 2 Wochen nach letzter Schaltung (19.08.2021 - 28.08.2021)

Quelle: SANTE 360-Grad-Kampagne (2021). 9



Wirkung auf Markenebene - COUCH

Das Advertorial hat vor allem auf rationaler Ebene seine Starken und

vermittelt sehr gut die Produktvorteile von SANTE

Beurteilung Print-Anzeige, Top-2-Werte,

nur Testgruppe, Rationales Profil

Die gezeigte Print-Anzeige von SANTE ....

...vermittelt, dass die Marke fiir zertifizierte Naturkosmetik steht
... ist informativ

...vermittelt die Vorteile/Eigenschaften des Produkts

...ist klar und verstandlich

...vermittelt klar, um welche Marke es geht

...regt das Bediirfnis nach bewusstem Konsum an

...vermittelt die Einzigartigkeit des Produktes/der Marke
...spricht mein Umweltbewusstsein an

...spricht mich vom Text / der Aussage an

...zeigt mir etwas Neues

...weckt mein Interesse

Quelle: SANTE 360-Grad-Kampagne (2021) | Frage: ,Bitte bewerten Sie nun einmal die Print-Anzeige anhand der folgenden Aussagen.” (5er-Skala von 1=trifft voll und ganz
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zU' bis 5= trifft gar nicht zu’, Top-2=trifft voll und ganz zu” / trifft eher zu) | Basis: Total n=148.

RTL Data Ay

COUCH
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Wirkung auf Markenebene -~ COUCH RTL Data Aq

Durch den Werbekontakt erzielt SANTE durchweg bessere Image-
Werte und wird insbesondere starker als unique und innovativ erlebt COUCH

Image SANTE, Top-2-Werte in %, nur Markenkenner:innen
SANTE...

=eo—Kontrollgruppe —e—Testgruppe

... ist einzigartig
..ist eine Marke, der ich vertraue
..ist qualitativ hochwertig e

... ist innovativ

... ist glaubwiirdig

... ist modern

... hat ein gutes Preis-Leistungsverhaltnis
... steht fiir tierversuchsfreie Kosmetik

... verwendet nachhaltige Verpackungen
... engagiert sich fiir den Umweltschutz

... setzt sich furs Tierwohl ein

... bietet wirksame Produkte und ist dabei zertifizierte Naturkosmetik

... ist ein verantwortungsvolles Unternehmen | , , , ,
0% 20% 40% 60% 80%
Quelle: SANTE 360-Grad-Kampagne (2021) | Frage: ,Uns interessiert im Folgenden, welche Meinung Sie ganz allgemein von SANTE haben. Bitte bewerten Sie dazu die

untenstehenden Aussagen.” (5er-Skala von 1=,trifft voll und ganz zu’ bis 5=,trifft gar nicht zu', Top-2= ,trifft voll und ganz zu' / trifft eher zu’) | Basis: Markenkenner:innen
SANTE, Kontrollgruppe n=70, Testgruppe n=96. 11

100%



Wirkung auf Markenebene -~ COUCH RTL Data Aq

In der Gruppe mit Advertorial-Kontakt zeigt sich eine erhohte
Aktivierung - insbesondere bei Nutzung und Empfehlung COUCH

Aktivierung SANTE, nur Markenkenner:innen

Kontrollgruppe  m Testgruppe

54%
46%
36% 0
0 300  34%
25% 23% 23%
. - . - .
Weiterfiihrende Informationen Die Internetseite von SANTE Mit anderen (iber SANTE SANTE Freunden / Bekannten Produkte von SANTE nutzen /
Uber SANTE suchen. aufrufen. sprechen. empfehlen. kaufen.

Quelle: SANTE 360-Grad-Kampagne (2021) | Frage: ,Und welche der folgenden Aktivitaten haben Sie in Bezug auf SANTE vor Kurzem getatigt und/oder gedenken Sie in naher
Zukunft zu tatigen?” | Basis: Markenkenner:innen SANTE, Kontrollgruppe n=70, Testgruppe n=96. 12



Wirkung auf Markenebene - COUCH RTL Data Aq

Die Kaufbereitschaft ist in der Testgruppe deutlich
starker ausgepragt

Kaufbereitschaft SANTE, Top-2-Werte, nur Markenkenner:innen
88%

79%

Kontrollgruppe
m Testgruppe

Quelle: SANTE 360-Grad-Kampagne (2021) | Frage: ,Inwiefern kommen die folgenden Marken fir Sie grundsatzlich
zum Kauf in Frage?” (5er-Skala von 1=,wiirde ich sicher kaufen' bis 5=,wirde ich sicher nicht kaufen’, Top-2=,wiirde

ich sicher kaufen’ / ,wiirde ich vielleicht kaufen’) | Basis: Markenkenner:innen, Kontrollgruppe n=70, Testgruppe 13
n=96.



RTL Data 2N

Werbewirkung ¥
Digital Native Advertorial

Stern.de
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1. Stern.de — Informationen zur Studie RTL Data Aq

o-Ansatz fiur den Kampagnen-Part Digital im Umfeld von STERN.de

ng des Wirkpotenzials der Kampagne

METHODE nen Uber das ,medientrend“-Panel von G+J
gruppe. Beide Gruppen sind hinsichtlich der soziodemografischen Struktur und des
Testgruppe wird im Rahmen der Befragung per URL zum Native Advertorial geleitet
u nutzen. Nach der Nutzung werden die Proband:innen wieder zum Fragebogen
VORGEHENS- lle Teilnehmer:innen zunachst einen Distraction Task, so dass die Nutzung an sich in
WEISE den Fragen zum Inhalt und zum Kommunikationskern des Advertorials gestellt.
nd Testgruppe kann erkannt werden, ob sich die Kommunikation nach Nutzung der
nkert hat.
STICHPROBE/ i . . .
ZIELGRUPPE RN.de Nutzer.lnm-en mit K?ntakt zum Advertorlal).. n=314
TERN.de Nutzer:innen mit Kontakt zum Advertorial): n=313
TIMING der Native Advertorial Kampagne im August 2021 (02.-29.08.2021)

Quelle: SANTE 360-Grad-Kampagne (2021).




4. STERN.de - Werbemittel RTL Data Aq

Die Integration passt thematisch gut ins Umfeld und riickt die Marke
in ein positives Licht — vor allem in der Zielgruppe der Veganer

Beurteilung Videobeitrag, Top-2-Werte, nur Testgruppe

Die von SANTE prasentierten Integrationen ...

... integrieren sich gut in das Layout der Webseite. 64% 83%

... passen thematisch gut zu der Webseite. 58% 75%

... profitieren durch das Umfeld der Webseite. 58% 76%

... riicken die Marke in ein positives Licht. _ 51% 83% u
Ser mit
Lreganem
... bieten glaubwiirdige Information zum Thema "vegane Naturkosmetik". _ 49% 78% eben8stil
... sind ein toller Service der Marke. _ 39% 7%

Quelle: SANTE 360-Grad-Kampagne (2021) | Frage: , Bitte bewerten Sie einmal den Videobeitrag, der von SANTE prasentiert wurde, anhand der unten folgenden Aussagen.”
(5er-Skala von 1=,stimmt voll und ganz zu’ bis 5=,stimme gar nicht zu’, Top-2=,stimme voll und ganz zu‘ / ,stimme eher zu) | Basis: Total, Testgruppe n=313.



Wirkung auf Markenebene — STERN.de RTL Data Aq

Der Content bringt Sympathiepunkte!
Der positive Impact von +23% ist signifikant

Markensympathie, Top-2-Werte, nur Markenkenner:innen

72%

58%

Kontrollgruppe
m Testgruppe

Quelle: SANTE 360-Grad-Kampagne (2021) | Frage: ,Wie sympathisch sind lhnen die folgenden
Marken?“ (5er-Skala von 1=,sehr sympathisch’ bis 5=,iberhaupt nicht sympathisch’, Top-2=,sehr
sympathisch’ / ,sympathisch’) | Basis: Markenkenner:innen, Kontrollgruppe n=143, Testgruppe n=197.




Wirkung auf Markenebene — STERN.de RTL Data Aq

SANTE steht fiir tierversuchsfreie Kosmetik und setzt sich fiirs
Tierwohl ein — beide Items wurden signifikant positiv beeinflusst!

Image SANTE, Top-2-Werte, nur Markenkenner:innen —e—Kontrollgruppe —e—Testgruppe
SANTE...

... steht fir tierversuchsfreie Kosmetik. -

... setzt sich furs Tierwohl ein. . 65%
. bietet wirksame Produkte und ist dabei zertifizierte Naturkosmetik. ~ am g
... engagiert sich fiir den Umweltschutz.

.. ist glaubwiirdig.

.. ist qualitativ hochwertig.

.. ist modern.

.. ist ein verantwortungsvolles Unternehmen.
... verwendet nachhaltige Verpackungen.

.. ist eine Marke, der ich vertraue.

.. ist innovativ.

.. hat ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis.

.. ist einzigartig. 28%

Quelle: SANTE 360-Grad-Kampagne (2021) | Frage: ,Uns interessiert, welche Meinung Sie von SANTE haben. Bitte bewerten Sie dazu die untenstehenden Aussagen. Bitte
bewerten Sie dazu die untenstehenden Aussagen.” (5er-Skala von 1= trifft voll und ganz zu’ bis 5= trifft gar nicht zu’, Top-2= trifft voll und ganz zu' / trifft eher zu’) | Basis:
Markenkenner:innen, Kontrollgruppe n=143, Testgruppe n=197. 18



Wirkung auf Markenebene — STERN.de RTL Data Aq

Die digitale Integration bewegt die Nutzer:innen von STERN.de
und weckt die Neugierde — die Aktivierung funktioniert sehr gut!

Aktivierung SANTE, nur Markenkenner:innen unter der Nutzer:innen von STERN.de

Kontrollgruppe m Testgruppe

| ; +138% |
34% | o : |

29% : 32% | ) :
i 23% | 24% i 21%
! ! ! 15%
| | - | .

Weiterfiihrende Informationen Die Internetseite von SANTE  Mit anderen iber SANTE sprechen. SANTE Freunden / Bekannten
Uber SANTE suchen. aufrufen. empfehlen.

Quelle: SANTE 360-Grad-Kampagne (2021) | Frage: ,Welche der folgenden Aktivitdten haben Sie in Bezug auf SANTE vor Kurzem getétigt und/oder gedenken Sie in naher
Zukunft zu tatigen?” | Basis: Markenkenner:innen, Kontrollgruppe n=143, Testgruppe n=197. 19



RTL Data 2N

Werbewirkung At
Product Placement
CYAYA
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1. GZSZ - Informationen zur Studie RTL Data Aq

METHODE

VORGEHENS-
WEISE

STICHPROBE/
ZIELGRUPPE

TIMING

o-Ansatz fiir Kampagnen-Part GZSZ

Wirkungs-Check zum Product Placement
Befragung uber die ,| Love MyMedia“- und ,Love2Say“-Panels

Es gibt eine Test- und eine Kontrollgruppe.

Beide Gruppen sind hinsichtlich der soziodemografischen Struktur und des Kampagnenumfelds identisch. Fiir beide
Gruppen findet im Anschluss an die letzte Product Placement-Ausspielung eine Befragung statt. In der Testgruppe sind
die Seher:innen der GZSZ-Folgen mit Product Placement-Ausspielung, in der Kontrollgruppe GZSZ-Seher:innen, die diese
Folgen nicht gesehen haben. Letztere werden vor allem zum Branding befragt.

Durch den Vergleich von Kontroll- und Testgruppe kann die Wirkung von Product Placements ermittelt werden.

Zielgruppe: GZSZ-Seher:innen
StichprobengréfRe Testgruppe (Seher*innen der GZSZ-Ausgabe mit Placement-Einbindung): n=304
StichprobengréfRe Kontrollgruppe (Nicht-Seher*innen der GZSZ-Ausgabe mit Placement-Einbindung: n=264

Im Anschluss an die Product Placement-Ausspielungen (29.-30.9.2021)

Quelle: SANTE 360-Grad-Kampagne (2021).



4. GZSZ - Werbemittel RTL Data Aq

Die Placement-Einbindung vermittelt klar, um welche Marke es geht it
und welche Vorteile das SANTE-Shampoo hat

Beurteilung Produktplatzierung, Top-2-Werte, nur Testgruppe, wenn SANTE-Placement erinnert, Rationales
Profil

Die Art und Weise, wie SANTE in die Sendung ,Gute Zeiten, schlechte Zeiten” eingebunden
war, ....

...vermittelt, dass die Marke fir zertifizierte Naturkosmetik _ 749
steht °
-sprict mein Uweltbewusstsein an - | 7 %
...vermittelt die Einzigartigkeit des Produktes/der Marke _ 67%

Quelle: SANTE 360-Grad-Kampagne (2021) | Frage: ,Nun finden Sie verschiedene Aussagen zur Einbindung von SANTE innerhalb der heutigen Folge von ,Gute Zeiten,
schlechte Zeiten.” (5er-Skala von 1=trifft voll und ganz zu’ bis 5=trifft gar nicht zu’, Top-2= trifft voll und ganz zu' / trifft eher zu) | Basis: Basis: Testgruppe n=103. 22



4. GZSZ - Werbemittel RTL Data Aq

Der GroRteil erlebt die SANTE-Einbindung bei GZSZ als harmonisch — im
Vergleich zur COUCH-Kampagne starkerer Einfluss auf Produktinteresse

e

Beurteilung Produktplatzierung, Top-2-Werte, nur Testgruppe, wenn SANTE-Placement erinnert, Emotionales
Profil

Die Art und Weise, wie SANTE in die Sendung ,Gute Zeiten, schlechte Zeiten” eingebunden
war, ....

..stort das Fernseherlebnis nicht _ 83%
.fiigt sich gut in die Sendung ein _ 83%
...passt sehr gut zur Marke Sante _ 74%
...bleibt mir positiv in Erinnerung _ 72%
...macht mir Lust auf die Marke _ 70%
...zeigt eine Marke, die anders ist als andere Marken _ 67%
..finde ich nervig _ 23%

Quelle: SANTE 360-Grad-Kampagne (2021) | Frage: ,Bitte bewerten Sie nun einmal den TV-Werbespot anhand der folgenden Aussagen.” (5er-Skala von 1=,geféllt mir sehr
gut’ bis 5=,geféllt mir Giberhaupt nicht’, Top-2=,gefallt mir sehr gut’ / ,gefallt mir gut’) | Basis: Basis: Testgruppe n=103. 23



5. GZSZ — Marke und Image

RTL Data Ay

Durch das Placement bei GZSZ werden mit SANTE starker nachhaltige

Verpackungen, der Einsatz fiir das Tierwohl und Innovationskraft assoziiert

Image SANTE, Top-2-Werte in %, nur Markenkenner:innen

SANTE...

ist qualitativ hochwertig

bietet wirksame Produkte und ist dabei zertifizierte Naturkosmetik
ist glaubwiirdig

ist modern

steht fir tierversuchsfreie Kosmetik

engagiert sich fiir den Umweltschutz

ist ein verantwortungsvolles Unternehmen
verwendet nachhaltige Verpackungen
setzt sich firs Tierwohl ein

ist innovativ

hat ein gutes Preis-Leistungsverhaltnis

ist eine Marke, der ich vertraue

ist einzigartig

Kontrollgruppe n=84, Testgruppe n=141.

=eo—Kontrollgruppe

ORTOU AND
B THE WOMD

0%

20%

40%

-e—Testgruppe

-

| Z

+160/o

Uib
€er alle Mafken.lm
ltemg hinWeg age-

60%

80%

100%

Quelle: SANTE 360-Grad-Kampagne (2021) | Frage: ,Uns interessiert im Folgenden, welche Meinung Sie ganz allgemein von SANTE haben. Bitte bewerten Sie dazu die
untenstehenden Aussagen.” (5er-Skala von 1=,trifft voll und ganz zu’ bis 5=,trifft gar nicht zu’, Top-2= trifft voll und ganz zu’ / trifft eher zu') | Basis: Markenkenner:innen,

24



5. GZSZ - Marke und Image RTL Data Aq

Die Placement-Einbindung erhéht die Bereitschaft, sich weitergehend ~ Et:
iiber SANTE zu informieren

Aktivierung SANTE, nur Markenkenner:innen
Kontrollgruppe  ® Testgruppe

43%  43%

40% 38% . 38%
29% 27% 32% 30%  30%
Weiterfiihrende Informationen Die Internetseite von SANTE Mit anderen iber SANTE SANTE Freunden / Bekannten Produkte von SANTE nutzen /
Uber SANTE suchen. aufrufen. sprechen. empfehlen. kaufen.

Quelle: SANTE 360-Grad-Kampagne (2021) | Frage: ,Und welche der folgenden Aktivitaten haben Sie in Bezug auf SANTE vor Kurzem getatigt und/oder gedenken Sie in naher
Zukunft zu tatigen?” | Basis: Markenkenner:innen, Kontrollgruppe n=84, Testgruppe n=141. 25



RTL Data 2N

Fazit
360-Grad-Kampagne SANTE

03
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Quelle: SANTE 360-Grad-Kampagne (2021).

RTL Data Ay

Jeder Kampagnen-Part hat seine eigenen Starken

Wie die Studienergebnisse zeigen, spricht jeder Kampagnenbaustein im entsprechenden Umfeld verschiedene
Zielgruppen an und funktioniert aufgrund der Mechanik des jeweiligen Umfelds, aber auch der jeweils unter-
schiedlichen Kreation ganz anders.

COUCH - Fokus ,Beauty”

Die Leser:innen von COUCH haben im Vergleich zu den anderen Umfeldern die hochste Affinitdt zum Thema
Naturkosmetik. Entsprechend treffen die in den Advertorials kommunizierten Produkt-Benefits auf sehr
fruchtbaren Boden und positionieren SANTE noch stérker als Love-Brand. Vor allem die Kaufbereitschaft
nimmt nochmals enorm zu.

STERN.de - Fokus , Activism*

Die Nutzer:innen von STERN.de erleben die Native Advertorials als ansprechend und passend zu STERN.de.
Die Videos zeigen sehr gut, dass SANTE fiir Tierwohl steht und sprechen vor allem Veganer an. Sie regen zum
Nachdenken an, involvieren, starken vor allem die Marken-Sympathie fiir SANTE und I6sen eine hohe
Aktivierung hinsichtlich der Word-of-Mouth-Kommunikation aus.

GZSZ - Fokus ,Edutainment”

Die GZSZ-Zuschauer haben im Vergleich der drei Umfelder die geringste Affinitat zum Thema Naturkosmetik.

Entsprechend groR ist hier das Uplift-Potenzial, dieses wird durch das Placement auch bestens ausgeschopft.
So erzielt die SANTE-Einbindung innerhalb der Sendung einen besonders hohen Awareness- und Image-Uplift

und regt starker als die anderen Kampagnenbausteine dazu an, sich vermehrt tiber SANTE zu informieren. Die
Produkt-Benefits wurden sehr gut vermittelt und haben tGberzeugt.

27



Kontakt

¢

Sunay Verir Timo Liitten Frank Swoboda
Senior Manager Media Head of Advertising Senior Advertising
Insights Research Researcher
RTL Deutschland GmbH Gruner + Jahr GmbH RTL Deutschland GmbH
Picassoplatz 1 Stubbenhuk 10 Picassoplatz 1

50679 Koln 20459 Hamburg 50679 Koln

sunay.verir@rtl.de timo.luetten@ frank.swoboda@rtl.de
ems.guj.de

RTL Data Ay
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Es gelten die Allgemeinen Geschaftsbedingungen der Ad Alliance GmbH,
abrufbar unter .

Fur den Vermarkter Media Impact GmbH & Co. KG handelt die Ad Alliance GmbH
als Dienstleister und im Namen und fiir Rechnung der Media Impact GmbH & Co. KG.
Es gelten die jeweiligen Allgemeinen Geschaftsbedingungen der Media Impact GmbH & Co. KG, abrufbar unter:
, €s sei denn es ist anders gekennzeichnet.
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