N Gestaltung, Inhalt,
Kontext: Was Online- |
I Werbung attraktiv macht =

Studie zu Wahrnehmung von Online-Werbung

\ Juni 2026
‘v/




Vorwort

Der Erfolg von Werbung hédngt maBgeblich von der Wahrnehmung innerhalb der
Zielgruppe ab. Die Einstellung zu Online-Werbung wird dabei von einer Vielzahl
unterschiedlicher Faktoren beeinflusst.

Die vorliegende Trendstudie des Online-Vermarkterkreises (OVK) im Bundesverband
Digitale Wirtschaft (BVDW) e. V. untersucht, welche Aspekte die Rezeption und
Zustimmung gegenuber Werbung pragen.

Die Ergebnisse zeigen, dass neben Personalisierung und Transparenz auch das
Format, die Kreation sowie Relevanz und Qualitadt des Werbeumfelds eine Rolle
spielen. Entsprechend ruckt die Frage nach der richtigen Werbegestaltung in den
Mittelpunkt. Die Studie ist damit mehr als eine Bestandsaufnahme. Sie ist ein Anstof3
fUr Werbungtreibende und Publisher, inren Status Quo neu zu definieren.




Executive Summary
Qualitat in Kreation und Gestaltung zeigt Wirkung

Relevanz von High Impact Formaten steigt

72% 68% 447

aller Befragten und 62% der 16-29-
Jahrigen vertrauen Marken mehr, die in
hochwertige Kampagnen investieren.

der Nutzer*innen bevorzugen Websites der Nutzer*innen erinnern sich langer an
mit wenigen groBen Werbemitteln. Werbung, die kreativ gestaltet ist.

= Werbung wird als notwendig anerkannt: 707 erkennen an, das Werbung fur die Finanzierung von Medienangeboten im Internet
notwendig ist. Sie muss allerdings klar gekennzeichnet werden.

= Personalisierte Werbung wird beachtet: 6372 achten eher auf Werbung, wenn sie zu ihren aktuellen BedUrfnissen passt, fuhlen
sich aber auch durch zu stark auf sie abgestimmte Inhalte ausspioniert.

= Werbung und Werbetrager beeinflussen sich: \Wenn \Werbung zu den Inhalten einer Seite passt, wird sie eher beachtet und als
wertvolle Ergdnzung wahrgenommen. Unseritse Werbung wirkt sich dagegen negativ auf die Wahrnehmung des Angebotes aus.

= Werbung soll informieren, beriihren und kreativ sein: 767 erwarten, dass Werbeinhalte informativ sind, 69 %2 bevorzugen kreativ
gestaltete Werbung und 657 wiinschen sich emotionale Werbeinhalte.

= Gestaltung spielt zentrale Rolle: Nutzer*innen méchten Werbung, die beeindruckt (66%), innovativ ist (6122) und Uberrascht (56%4).



Nutzersicht auf
digitale Werbung




Werbung wird als nhotwendig anerkannt

Das Verhaltnis der Nutzer*innen zu Online-Werbung schwankt zwischen Nutzen und Notwendigkeit. Eine groRe
Mehrheit der Befragten (70%) zeigt Versténdnis fUr die 6konomischen Rahmenbedingungen. Entscheidender Punkt ist
die Transparenz: 717 der Befragten lehnen Werbung strikt ab, wenn sie nicht klar als solche gekennzeichnet ist.

Manchmal finde ich Werbung richtig gut.

Durch Werbung bin ich schon 6fter auf interessante
Produkte aufmerksam geworden.

Ich empfinde Werbung grundsatzlich als stérend.

Meiner Meinung nach ist Werbung fur die Finanzierung
von Angeboten im Internet notwendig.
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Wenn Werbung nicht als solche gekennzeichnet ist,
dann ist das fur mich ein No-Go.

m Gesamt m16-29 Jahre 30-49 Jahre mAb 50 Jahre

I 48 %
T 487
49%

I, 477

. 50
T 557

55%
I 457

I 59 %
T 627
57%

I 597

BI 1 : Basis: Gesamt n=3.000 Falle (Juli2025); 16-29 1. n=617 Falle; 30-49 1. n=979 Falle; Ab 50 J. n=1404 Falle; Frage: Inwieweit treffen die folgenden
D O‘/VJZ Aussagen zu Werbungim Internet auf Sie zu. Egal, ob es sich um Werbung auf einem Internet-Angebot mit redaktionellen Inhalten, Werbung

eines Influencers oder Werbung vor und wéhrend eines Online-Videos handelt. / TOP-2-Box / Angaben in Prozent



Personalisierte Werbung wird beachtet

Fast jede*r Zweite beflUrwortet Werbung, die auf die individuellen Interessen und Bedurfnisse zugeschnitten ist. Damit
schlieRt die Befragung an die Ergebnisse der Personalisierungsstudie des BVDW (2025) an. Diese zeigte: Nutzer*innen
sind eher dazu bereit inre Daten zu teilen, wenn der Mehrwert stimmt und sie transparent tUber die Datennutzung
aufgeklart werden. Dabei bestimmt der Grad der Personalisierung die Wahrnehmung: Die Mehrheit achtet eher auf
individualisierte Werbung, fuhlt sich jedoch durch zu stark abgestimmte Inhalte unwohl und ausspioniert. Dartber
hinaus spielt das Alter eine Rolle: Die 16-29-Jahrigen akzeptieren personalisierte Werbung deutlich hdufiger als die
anderen Altersgruppen.

m Gesamt ®m16-29 Jahre 30-49 Jahre m Ab 50 Jahre

I 45
Ich befiirworte es, wenn Werbung auf meine Interessen I o7

und Bediirfnisse personlich zugeschnitten ist. 50%
&

_ 637%
Wenn Werbung zu meinen Interessen und aktuellen S 69

Bediirfnissen passt, dann achte ich eher darauf. 66%
I Ss

Q
)
|
lgg
2 3
S+
od’
oS
| 9

Q
o

Ich fithle mich durch zu stark auf mich abgestimmte NI eax

Werbung unwohl und ausspioniert.

BI 1 ) Basis: Gesamt n=3.000 Falle (Juli2025); 16-29 J. n=617 Falle; 30-49 1. n=979 Falle; Ab 50 1. n=1404 Falle; Frage Inwieweit treffen die folgenden
. O/VJZ Aussagen zu Werbungim Internet auf Sie zu. Egal, ob es sich um Werbung auf einem Internet-Angebot mit redaktionellen Inhalten, Werbung
DLJ eines Influencers oder Werbung vor und wahrend eines Online-Videos handelt./ TOP-2-Box / Angabenin Prozent


https://www.bvdw.org/news-und-publikationen/deutsche-wollen-personalisierung/

Kontextuelle Passung fordert Relevanz

Neben personalisierter Werbung spielt auch kontextuelle Werbung bei der Zielgruppenansprache eine Rolle. Jede*r
Zweite empfindet Werbung als wertvolle Erganzung, wenn sie thematisch zu den Inhalten der Website passt, und
achtet in diesem Fall eher darauf. Umgekehrt wird es als irritierend empfunden, wenn die Werbung nicht zu den
Inhalten der Webseite passen.

m Gesamt ™ 16-29 Jahre 30-49 Jahre ®ab 50 Jahre

Wenn Werbung zu den Inhalten auf der Seite passt, I s5%

empfinde ich es als wertvolle Erganzung. 54%

Wenn Werbung zu den Inhalten auf der Seite passt, I o7

dann achte ich eher darauf. 57%

Wenn Werbung nicht zu den Inhalten auf der Website Iy es%

passt, dann finde ich das irritierend. 63%
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BI 1 - Basis: Gesamt n=3.000 Félle (Juli2025);16-29 J. n=617 Falle; 30-49 1. n=979 Falle; Ab 50 1. n=1404 Falle; Frage: Inwieweit treffen die folgenden
o O‘/VJZ Aussagen zu Werbungim Internet auf Sie zu. Egal, ob es sich um Werbung auf einem Internet-Angebot mit redaktionellen Inhalten, Werbung
DLJ eines Influencers oder Werbung vor und wahrend eines Online-Videos handelt. / TOP-2-Box / Angabenin Prozent



Werbung und Werbetrager beeinflussen sich

Mehr als drei Viertel der Befragte geben an, dass unseridse Werbung das Ansehen eines digitalen Angebots in ihrer
Wahrnehmung verschlechtert. Gleichzeitig stérkt hochwertig gestaltete Werbung das Vertrauen in das digitale
Angebot - insbesondere bei 16-29-Jahrigen. Umgekehrt nehmen mehr als die Halfte Werbung positiver wahr, wenn sie
ein digitales Angebot insgesamt als hochwertig empfinden. Auch das Vertrauen in die Medienmarke spielt eine Rolle:
547% der 16-29-Jahrigen und 50 Prozent der 30-49-Jahringen empfinden Werbung als glaubwirdiger, wenn sie dem
Werbeumfeld vertrauen.

B Gesamt m 16-29 Jahre 30-49 Jahre = Ab 50 Jahre

S 7% (0}

Unseridse Werbung fuhrt dazu, Je besser ich ein digitales Angebot finde, Ich empfinde Werbung von Je hochwertiger die Werbung auf

dass das Ansehen eines digitalen desto positiver nehme ich auch die Unternehmen als glaubwurdiger, wenn einem digitalen Angebot gestaltet

Angebotes in meiner Werbung einer Marke auf diesem Sie auf digitalen Angeboten mir ist, desto mehr Vertrauen habe ich
Wahrnehmung sinkt. Angebot wahr. bekannter Medienmarken, denenich in das digitale Angebot.*

vertraue, angezeigt wird.

BI 1 ) Basis: Juli2025 n=3000 Falle (Gesamt); 16 - 29 1. n=617 Falle; 30-49 1. n=979 Falle; Ab 50 1. n=1404 Falle, Frage: Nun noch ein paar Aussagen zu Werbung im Kontext von digitalen Angeboten: Wie sehr stimmen Sie den
DL":J O/VJZ folgenden Aussagen ganz generell zu? / TOP-2-Box / Angabenin Prozent
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Qualitat in Kreation und Gestaltung zeigt Wirkung

Die Gestaltung von Werbung hat einen erheblichen Einfluss auf Aufmerksamkeit, Werbeerinnerung und Vertrauen: Fast
zwei Drittel aller Befragten achten eher auf gut gestaltete Werbung und erinnern sich langer an entsprechende
Anzeigen, wenn sie kreativ gestaltet sind. Investieren Marken in qualitativ hochwertige Werbekampagnen, beglnstigt
das insbesondere das Vertrauen bei den 16-29-Jahrigen.

m Gesamt m 16-29 Jahre 30-49 Jahre m Ab 50 Jahre

I 447
Ich vertraue Marken mehr, die in qualitativ [ 627

hochwertige Werbekampagnen investieren. 487

Wenn Werbung gut gestaltetist, I

dann achte ich eher darauf. 647%

Werbung, die kreativ gestaltet ist, I 707

bleibt mir ldnger im Gedachtnis. 70%
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Aussagen zu Werbungim Internet auf Sie zu. Egal, ob es sich um Werbung auf einem Internet-Angebot mit redaktionellen Inhalten, Werbung

BI 1 - Basis: Gesamt n=3.000 Falle (Juli2025), 16-29 1. n=617 Falle; 30-49 1. n=979 Falle; Ab 50 1. n=1404 Falle; Frage: Inwieweit treffen die folgenden
a
D eines Influencers oder Werbung vor und wahrend eines Online-Videos handelt. / TOP-2-Box / Angabenin Prozent



Werbeformate: Wenige Grof3e werden bevorzugt

Wahrend groBe Werbeformate noch vor wenigen Jahren als stérend bewertet wurden, ziehen heute 72 Prozent aller
Befragten Webseiten mit wenigen groBen Werbebannern solchen, mit wenigen kleine Formaten vor. Hochwertig
gestaltete gro3e Formate fugen sich besser in das Nutzungserlebnis ein, wirken aufgeraumter und vermitteln Qualitat.

L 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9o. 10.
Ich bevorzuge wenigen grof3en vielen kleinen
Websites mit ... Werbebannern Werbebannern
30-49 Jahre oz Bl o=
Ab 50 Jahre =z Bl ==

BI 1 ) Basis: Gesamt n=3.000 Félle (Juli2025); 16-29 1. n=617 Fille; 30-49 1. n=979 Falle; Ab 50 1. n=1404 Falle; Frage: Bitte geben Je an, welche Art von Websites,
DL"."J O/VJZ Werbebannern und Werbeinhalten Sie bevorzugen. Bewertung anhand einer 10-Skala./ Angaben in Prozent



Zwei Funftel sind bereit, mit Werbemitteln zu

interagieren

Werbemittel mit interaktiven Elementen laden die Nutzer*innen ein, sich aktiv mit der Werbung, der Werbebotschaft
oder der Marke auseinanderzusetzen. Der grdBere Teil aller Befragten (59%) bevorzugt jedoch Werbemittel ohne
Interaktionsmaoglichkeiten. Diese Einstellung nimmt mit steigendem Alter zu. Bei den 16-29-Jahrigen favorisiert
dagegen fast die Halfte Banner mit Interaktion.

Ich bevorzuge
Werbebanner

Gesamt

16-29 Jahre
30-49 Jahre

Ab 50 Jahre

ohne
Interaktions-
mdoglichkeit

597%

51%

5774

637%

7. 8. 9. 10. mit
Interaktions-
mdoglichkeit
—
. 437
N 37%

Basis: Gesamt n=3.000 Falle (Juli2025); 16-29 1. n=617 Félle; 30-49 1.n=979 Falle; Ab 50 J. n=1404 Falle; Frage: Bitte geben Sie an, welche Art von Websites,
Werbebannern und Werbeinhalten Sie bevorzugen. Bewertung anhand einer 10-Skala./ Angaben in Prozent
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Werbung soll informieren, beriihren und kreativ sein

Oberflachliche Botschaften und austauschbare Argumente reichen nicht, um Menschen zu Gberzeugen. Werbung, die
Mehrwert bietet und gleichzeitig Geflhle anspricht, hat dagegen gute Chancen, zum willkommenen Bestandteil des
Nutzungserlebnisses zu werden. Uber drei Viertel der Befragten erwarten, dass Werbeinhalte informativ sind, 69%
bevorzugen kreativ gestaltete Werbung und fast zwei Drittel winschen sich emotionale Werbeinhalte.

5\7 :g:;?‘;?te ws) 1 2, 3. 4, 5 6. 7. 8. 9. 10. ©.10)

247% oberflachlich _ _ informativ 767%
an i [N I kreat 6%
357% emotionslos _ _ emotional 657

BI 1 - Basis: Gesamt n=3.000 Flle (Juli 2025);, Frage: Bitte geben Sie an, welche Art von Websites, Werbebannern und Werbeinhalten
DL"."J O/VJZ Sie bevorzugen. Bewertunganhand einer 10-Skala. / Angaben in Prozent



Kreative Ideen statt Standard

Neben dem Inhalt der Werbung spielt auch die Gestaltung eine zentrale Rolle. Werbebanner sollen nicht nur
informieren und Gefuhle wecken, sondern auch beeindrucken, Gberraschen und innovativ sein. Standardisierte
Formate und vorhersehbare Designs verlieren schnell an Wirkung, Kreativitat und Mut zu innovativer Gestaltung
hingegen bleiben haften.

1 2. 3. 4 5 6. 7. 8. 9. 10.
e S (E— ) €10
347 belanglos - _ beeindruckend
39% standard _ _ innovativ
447 vorhersehbar _ _ uiberraschend
PO e

667

617%

567

547%

BI 1 - Basis: Gesamt n=3.000 Flle (Juli 2025);, Frage: Bitte geben Sie an, welche Art von Websites, Werbebannern und Werbeinhalten
DL"."J O/VJZ Sie bevorzugen. Bewertunganhand einer 10-Skala. / Angaben in Prozent



Empfehlungen



Empfehlungen far Werbungtreibende:
Kreativitat, Relevanz und vertrautes Umfeld

= Innovative, kreative, groBe Formate: Hochwertig gestaltete,
informative und beeindruckende Werbung bleibt besser im
Gedéchtnis, vermittelt Qualitdt und kann das Vertrauen in die Marke
steigern, insbesondere bei jungen Zielgruppen.

* Personalisierung mit Fingerspitzengefiihl Personalisierung der
Werbebotschaft ist ein wirksames Mittel zur Steigerung der
Aufmerksamkeit, der Mehrwert flr die Nutzer*innen sollte dabei
erkennbar sein. Fur altere Zielgruppen empfiehlt sich eine
zuruckhaltende Form der Personalisierung.

* Relevantes und vertrauenswiirdiges Umfeld: Die inhaltliche
Passung zwischen Umfeld und Werbebotschaft sowie ein
hochwertiges Werbeumfeld, dem die Nutzer*innen vertrauen,
erhdhen Aufmerksamkeit, Akzeptanz und Glaubwurdigkeit.

B




Empfehlungen fir Publisher:
Hochwertiges, passendes, aufgeraumtes Umfeld

= Hochwertiges Umfeld: Ein qualitativ hochwertiges Umfeld wirkt
sich positiv auf die Wahrnehmung der Werbung und damit die
Werbewirkung aus. Umgekehrt beeintrachtigt unseriése Werbung
das gesamte Angebot und ist zu vermeiden.

* Kontextuelle Passung: Kontextuell passende Werbung wird als
wertvolle Ergdnzung wahrgenommen. Redaktionelle Inhalte sollten
sauber geclustert, das Inventar granular kategorisiert werden.

= Weniger dafiir groBe Formate: Nutzer*innen bevorzugen
Webseiten mit wenige, gro3flachige Werbeformen, die kreativ und
innovativ sind. Das wirkt aufgerdumt, hochwertig und professionell
und grenzt ein seridses Angebot von Made-for-Advertising-Seiten
ab Interaktive Optionen sollten selektiv und eher bei jiingeren
Zielgruppen angeboten werden.

B




High Impact
Formate



High Impact Guide

Definition
High Impact Online Ads sind digitale Werbeformate, die durch inre Groi3e, Platzierung, Interaktivitat

oder kreative Gestaltung besonders aufféllig wirken und dadurch eine Gberdurchschnittlich hohe
Aufmerksamkeit beim Nutzer erzeugen.

Sie zeichnen sich durch starke visuelle Prasenz, oft animierte oder interaktive Elemente sowie
prominente Positionierungen auf Webseiten oder in Apps aus.

Ziel dieser Formate ist es, Markenbotschaften wirkungsvoll zu inszenieren, die Markenbekanntheit
zu steigern und eine intensive Auseinandersetzung mit der Werbung zu férdern.

Der OVK differenziert High Impact Ads anhand dieser Eigenschaften:
Individuell mit groBem Publisher-Bezug: Kunden- und Publisher-individuelle Specials, sehr integrativ
GroBe & Bewegtbild: Formate mit viel Flache und/oder Fokus auf Bewegtbild
Engagement: Formate mit Interaktionselementen, Scroll-Effekten u. &.



High Impact Guide

Wirkung und KPIs

Wirksamkeit auf allen wichtigen Branding-KP1Is: Display-fullende High-Impact Werbemittel, wie z.B. das
Interstitial, bestechen mit hervorragender Wirksamkeit auf allen wichtigen Branding-KPIs! *

= Aufmerksamkeit durch gute Gestaltung: 717 der 16-29-Jdhrigen geben an, eher auf Werbung zu
achten, wenn sie gut gestaltet ist.**

= Vertrauen in die Marke: 627% der 16-29-Jahrigen geben an, dass sie Marken, die in hochwertige
Kampagnen investieren, mehr vertrauen. **

= Hohe Akzeptanz: In allen Altersgruppen werden wenige dafur groBe Formate bevorzugt: 727 aller
Nutzenden digitaler Angebote ziehen Webseiten mit wenigen gro3en Display-Formaten solchen mit
vielen kleinen Formaten vor.**

= KPIs belegen Wirkung: Messbare Steigerung von KPIs, wie Time-in-View, Sichtbarkeit und
Engagement.***

BI-.-I oV, . Quellen: * ReFramed & ReDesigned Display, annalect & Ad Alliance (2025) ** OVK-Trendstudie ,,Gestaltung,
DL Inhalt, Kontext: Was Online-Werbung attraktiv macht****interne Auswertungen OVK-Vermarkter




Uberblick liber die giangigsten High Impact Formate

GroBse und

Formatname Bewegtbild

Visualisierung Beschreibung

(Scrolling) 120-Viewport Die dynamische Sitebar begleitet den Nutzer beim
Dynamic X Scrollen und bleibt stets im Blickfeld — ideal far Desktop
Sitebar 600-Viewport Marken, die dauerhaft prasent sein wollen.
Dynamic 1020-1337 Das Fireplace inszeniert die Marke mit zwei
Fireplace X vertikalen und einem horizontalen Format — perfekt Desktop
(Advanced / XL) 20-250 fur starke visuelle Botschaften mit Bewegtbild.
Double 120-Viewpaort Zwei synchronisierte Sitebars sorgen fur doppelte
Dynamic X Aufmerksamkeit und bieten kreativen Raum fur Desktop
Sitebar 600-Viewport emotionale Markenkommunikation.

Deskto

1280)('}')20 (16:9) Der Top Scroller setzt die Werbebotschaft direkt Deskto
Top Scroller Mobile beim Seitenaufruf in Szene — ein kraftvoller erster Mobilep

1080x1920 (9:16) Eindruck, der hangen bleibt.

e
Mobile Das Interstitial unterbricht den Lesefluss gezielt
Interstitial 320 x 480 . und schafft einen exklusiven Moment fur die Mobile
Werbung — aufmerksamkeitsstark und wirkungswvoll.
Mobile Understitial = Dieses Format fugt sich elegant in den Content ein
/ Interscroller / 320 x 480 . und entfaltet seine Wirkung beim Scrollen — subtil, Mobile
Poster Ad aber eindrucksvoll.
sticky (Video) Der Sticky Footer bleibt dauerhaft im Sichtfeld und
v 41lund 6l eignet sich ideal fur Video-Formate, die kontinuier- Mobile
Footer - )
lich Aufmerksamkeit erzeugen.
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Studiensteckbrief

Der Online-Vermarkterkreis (OVK) im Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e. V. hat 3.000 Nutzer*innen
zu ihrer Einstellung gegentiber Online-Werbung befragt, um zu ermitteln, welche Formen der Werbung eher
akzeptiert werden als andere und welche Faktoren die Akzeptanz beeinflussen.

Die Ergebnisse liefern Werbetreibenden Hinweise fur die Kampagnenkonzeption und Medienanbieter
Empfehlungen fur die Produktentwicklung.

= Onlinebefragungen

= Stichprobe: Nutzer*innen digitaler Angebote (TOP-b4p-Angebote, Social-Media-Angebote, News-
Aggregatoren); Personen zwischen 16 und 85 Jahren; 100% Onliner (Nutzung Internet an einem
stationaren oder mobilen Endgerét); mindestens 1 der 37 abgefragten Angebote genutzt.

= Fallzahl: n = 3.000 Fallen

=  Gewichtung: Online-repréasentativ nach Geschlecht, Alter und Bildung (nach b4p).
= Erhebungszeitraum: Juli 2025 (07.07.- 21.07.)

= DurchfUhrendes Institut: Reppublika Research & Analytics Germany

= Feldinstitute: bilendi, horizoom
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Uber uns

Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.

Der Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e. V. ist die Interessenvertretung fur Unternehmen, die
digitale Geschaftsmodelle betreiben oder deren Wertschépfung auf dem Einsatz digitaler Technologien
beruht. Mit seinen Mitgliedern aus der gesamten Digitalen Wirtschaft gestaltet der BVDW bereits heute
die Zukunft — durch kreative Lésungen und modernste Technologien. Als Impulsgeber, Wegweiser und
Beschleuniger digitaler Geschaftsmodelle setzt der Verband auf faire und klare Regeln und tritt fr
innovationsfreundliche Rahmenbedingungen ein. Dabei hat der BVDW immer Wirtschaft, Gesellschaft
und Umwelt im Blick. Neben der DMEXCO, der fuhrenden Fachmesse fur Digitales Marketing und
Technologien, und dem Deutschen Digital Award richtet der BVDW auch den CDR-Award, die erste
Preisverleihung im DACH-Raum fur Digitale Nachhaltigkeit und Verantwortung sowie eine Vielzahl von
Fachveranstaltungen aus.

Online-Vermarkterkreis (OVK)

Der Online-Vermarkterkreis (OVK) im Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e. V. ist die
Interessenvertretung der Online-Display- und —Video-Vermarkter am deutschen Werbemarkt.

Wir setzen uns fur die Starkung des nationalen Online-Werbemarktes und die Erhaltung seiner
Angebotsvielfalt ein. Gemeinsam mit den Marktpartnern entwickeln und férdern wir Standards und
Regelwerke. Wir liefern Orientierung und stellen Markttransparenz her. Wir agieren Idsungsorientiert;
Qualitat, Nachhaltigkeit und Zukunftsfahigkeit stehen im Mittelpunkt unserer Arbeit.
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