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1. Einleitung

Durch die zunehmende Informationsflut wird es imsehwieriger eine Werbung zu
entwerfen, die Aufmerksamkeit erregt. Konsumenteamden jeden Tag mit einer Vielzahl
Werbungen konfrontiert und sie beachten diese kaaoh. Was muss eine Werbung also
heutzutage leisten um von den Konsumenten wahrge@onzu werden?

LAS it is to a great extent harder for the ad irntduso get through the data smog, shock
advertisements are a technique used to piercsitiog”. (de Chenecey, 2000, S.19)
Maoglicherweise ist Schock-Werbung eine besondereb@ferm, die es schafft, aufzufallen
und das Eis gegeniber den Rezipienten zu brechen.

Einige Firmen haben schon angefangen, Schock-Wgrbinzusetzen. Auch wenn es bisher
noch wenige Studien Uber die Reaktionen von Redipreauf Schock-Appelle gibt, ist die
Annahme, dass Schock-Reize mehr Aufmerksamkeigemreals ,normale Werbung* kein
Geheimnis mehr. Diese Arbeit zielt darauf ab, eindperblick Uber den Einsatz, die
Wirkungen, die Ziele und die Risiken von Schock-Werg zu erfassen.

Es stellt sich die Frage, ob Schock-Werbung eigiihee kreative Werbetechnik ist, die auch
beim Rezipienten ankommt und wirkt oder nur ein #uafmerksamkeit heischendes
Stilmittel?

2. Wasist Schock-Werbung?

2.1. Begriff, Definition und Beschreibung

Schock-Werbung ist eine Werbeform, die absichttiels Publikums schockiert und dadurch
Aufmerksamkeit erregt.

“A shock advertising appeal is generally regardedoae that deliberately, rather than
inadvertently, startles and offends its audien&igtafson und Yssel, 1994, S.4)

Um Schock-Werbung zu definieren, ist es notwendigrauszufinden, was die Leute
schockiert und ob dieser Schock-Effekt dennochdem Produkt assoziiert wird.

Anst6Rige Produkte und Leistungen (Dienstleistuh@amd nicht die einzigen Faktoren, die
dazu fuhren, dass die Rezipienten eine Werbungnasi®3ig oder anziglich wahrnehmen.
Die Art des Produktes, sowie die kreative Ausfilgraier Werbung beeinflussen den Grad
der AnstoRigkeit der Werbung. Prendergast et. @0Z2 S. 165f.) haben in einer Studie

herausgefunden, dass es nicht abhangig vom Prasiykob eine Werbung als anstolig
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bewertet wird. Es hangt viel mehr von der Wirkureg @arstellung ab. Beispielsweise sind
sexistische Bezlge, vulgare Sprache und NacktieiHduptfaktoren, die Konsumenten in
Hong Kong anst63ig finden.

Dabei spielen kulturelle Unterschiede natirlicheggnoR3e Rolle, weiteres dazu unter 3.3.
Schock-Werbung besteht aus drei Komponenten: Ureahselbarkeit, Mehrdeutigkeit und
Uberschreitung von Grenzen oder Tabus. Die erglenichtigste Kondition fiir eine Schock-
Werbung ist, anders und charakteristisch wahrgenemnzu werden, damit sie
Aufmerksamkeit erregt und provoziert (vgl. VezinaduPaul, 1997, S. 177f.)Wenn eine
Werbung das nicht erfillt, verliert sie an Aufseherd provokativer Macht. Mehrdeutigkeit
bedeutet ,the extent to which the ad leaves roomvésious interpretations, if not of it's
content, at least of the intentions of the advertigVezina und Paul, 1997, S. 18Qe
mehrdeutiger eine Werbung ist, desto mehr Mensspgoht sie an und erregt Aufsehen. Vor
allem aber lebt Schock-Werbung von der Verletzuegs@nlicher oder gesellschaftlicher
Normen. In Grof3britannien hat Schock-Werbung ssghon einen eigenen Namen erhalten:
,yobbo advertising”, (zu deutsch: ,Rowdywerbungf)as ungefahr so gedeutet werden
konnte: Hauptsache das Publikum wird geschocktwind aufmerksam, egal mit welchen
Mitteln. (,the desire to shock the audience intkinig notice by whatever mean possible®)
(Cooper, 1996, S. 34)

Die Uberschreitung von Grenzen oder die Verletzwmog Normen entsteht durch die
Nichtbeachtung von bestimmten gesellschaftlichennyeationen. Mit diesen Werten
wachsen die Menschen auf und lernen sie in ihrerralem Lernprozess. Normen bestimmen
was akzeptables und was unakzeptables VerhalterDigth die Abgleichung mit den
Normen, fallt es den Menschen leicht, intuitiv &hjekt zu bewerten. (Vgl. Dahl et al. 2002,
S.269)

Schock-Werbung erzielt eine provokative, aufscheede Wirkung, die das Publikum
schockieren soll. Durch die Verletzung von Normdig Uberschreitung von moralischen
Grenzen (sexuelle Bezuige, Obszonitat, vulgare Ahspgen) wird Aufregung hervorgerufen.
Es besteht kein Zweifel, dass manche Werbung nuaralso Normen verletzt um zu
schockieren (Vgl. Dahl et al. 2002, S.269).

2.2. Funktionsweise von Schock-Werbung

Dahl halt es fur bewiesen, dass provokative, keetge und/oder anzigliche Bilder in
Werbungen Aufmerksamkeit erregen. (Vgl. Dahl et28l03, S.271f.) Sein Modell erklart,

2



dass die Verletzung einer gesellschaftlichen Norohtrallein flr den positiven Effekt der
Aufmerksamkeit verantwortlich ist. Diese Wirkungrdert jedoch den Prozess der
Verarbeitung. Allerdings ist es dank dieses Aspeldsr Schock-Werbung moglich
aufzufallen und unverwechselbar zu sein. Dahl Bprion: ,the ability to break through
advertising clutter and capture the attention tdrget audience who then listens and acts on
the related message* (Dahl et al, 2003, S.269)ziHkommt der Uberraschungseffekt der
Rezipienten, der entsteht, wenn die Werbung sématliégsthetische und gesellschaftliche
Grenzen Uberschreitet oder vulgare Sprache beath@lieser Uberraschende Effekt ist ein
sehr wichtiger, ausschlaggebender Teil, weil er Beozess der Informationsverarbeitung
zusatzlich antreibt. Er fordert die Verarbeitung #d@ntextes. Empirische Studien bestétigen,
dass Personen kognitiv starker auf unerwartetdtenh@agieren als auf vorhersehbare. Da die
Menschen wissen wollen, woher die Uberraschung kpmmerbessert sich ihre kognitive
Aktivitat. Sie sind neugierig und wollen die Quetler Uberraschung erfahren. (Dahl et al.,
2003, S.271).

Durch diesen zuséatzlichen Prozess wird das Vensteles Inhalts unterstitzt, sowie die
Verarbeitung, die Verknlipfung mit dem Produkt stiemt, in der Folge entstehen eigene
Gedanken und Assoziationen dazu (Vgl. Greenwald lsgasitt, 1984, zitiert nach Dahl,
2007, S.271f.). Durch Uberraschende, unerwarte¢ende, neue Reize wird die kognitive
Aktivitat wahrend des Verarbeitungsprozesses ggateund die Wirkung auf das Gedachtnis
ist gréRer (Vgl. Heckler and Childers, 1992, S.f475

Das Verhalten, das nach dem kognitiven Informapoomsesses folgt, ist bisher kaum
erforscht (Vgl. Vakratsas and Ambler, 1999, S.28h)eressanterweise besteht der Schock-
Reiz aus einer Kombination aus Verletzung eineelgshaftlichen oder persénlichen Norm
und dem Uberraschungs-Effekt. Neben der gesteigefefmerksamkeit fiihrt Schock-
Werbung vor allem auch dazu, dass sich die Mensehenan die Werbung erinnern und sie
ihnen langer im Gedachtnis bleibt. Dahl sieht begtddass Rezipienten nach gesehener
Schock-Werbung, sich entsprechend der Botschdlfialten (Vgl. Dahl et al., 2003, S.275f.).
Seine Studie zeigt jedoch nur die kurzfristigengeal die langfristigen Folgen sind bisher
unerforscht.

A Preliminary Model of Consumer Reactions to ShApkeals (Dahl et al., 2003, S. 271):
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Das Model illustriert den oben beschriebenen Pmyzzuerst wird die Werbung von di
Rezipienten wahrgenommen, sie sehen die S+Werbung. Danach urteilen wui
entscheiden sie, ob die Werbung fir sie eine gestwlftliche oder eine persénle Norm
verletzt. Im dritten Schritt fihrt der unerwartet®ntext zu einer Uberraschung bzw.
einem Schock (gl. Stiensmeie-Pelster et al., 1995. S.5ffs folgt die Verarbitung, die

Reflektion und méglicherweise ein damit verbundeévieshalten.

2.3. Verschiedene Arten von Schock-Werbung und Beispiele

SchockWerbung arbeitet mit verschiedenen Reizen, untdem@m Ekel, sexuelle Bezlg
religiose Tabus, vulgare Beziige und deren Normtzenhg).Es ist dabei schwierig zu sagt
welcher Reiz am besten rkt. Es geht vielmehr um das richtige Zusammenspiel
verschiedenen FaktoreNier Dimensionen werden unterschieden: das bewerb&odukt,
Service, Medium/ Kommunikationsmittel, Verarbeitirgusfihrung der Werbung, Kultu
Demographie der Rezipient(Vgl. Christy, 2006, zitiert nach Krsti2007, S. 1).

Der Kleidungskonzern United Colors of Benetton watd der Erfinder der Schc-Werbung
gesehen. Durch den Fotografen Oliviero Toscani eusghoc-Werbung in den 1980«
Jahren zum ersten Malekann. Er bekam den Auftrag, Plakaterfdie Vermarktung de
BenettonProdukte zu entwerfen. Er entschied sich fir sebvgkative, afsehenerregende
Fotografien. Diese zeigtéviotive, die das Bewusstsein fur kritische Themdroben sollten
wie z.B. Krieg, Fieden, unterschiedhe Kulturen, AIDS und Verhitul (Vgl. Barela, M.
2003. S. 114).

Eine Abbildung zeigtwie eine Nonne einen Pfarrer kiisst eine andere zei ein
frischgeborenes Babyn dem noch die Nabelschnur harWeitere Werbeplakate zeigen
Fotografien vonder blutigen Uniform eines ermordetSoldaten, einen sterbenden Al-
Patienten oder ein weiRes Baby, das gerade an rdst Biner dunkelhautigen Frau trin

Diese Kampagne wurde in der Offentlichkeit starkskdtiert und kritisiert. Neben



Auszeichnungen, hat diese Kampagne auch Konsuntmgeimverden und einen offentlichen
Skandal ausgelost.

Als Verteidigung nannte Benetton folgende Intenfiandie Werbekampagne: Steigerung des
sozialen Bewusstseins, Aufmerksamkeit auf sozialessfdnde lenken und nicht nur das
Produkt, die Kleidung hervorheben (Vgl. Krstic, Z00S. 10). Weil die Kleidung des
Konzerns auf der ganzen Welt verkauft wird und uostén zu sparen, entstand die Idee eine
einheitliche Werbung zu kreieren. Aul3erdem wolltesdani Werbung in Nachrichten
umwandeln und damit den Weltmarkt zusammenfihren.whllte mit einer einzigen
Kampagne verschiedene Kulturen, Religionen und Kles ansprechen. Das Ziel war es,
die Seelen der Menschen zu erreichen, Diskussidhenkontroverse Themen zu entfachen
und den Menschen zu vermitteln, dass sie sehr vitiebleme gemeinsam haben.
Vereinheitlichung und Vereinigung waren somit Kerssagen von Benettons
Marketingstrategie. Zudem bot sich United Color8ehetton als Unterstlitzer bei weltweiten
sozialen Problemen an (Vgl. Barela, M. 2003. S)117

Obwohl sich viele Menschen dariber gewundert halbdass ein Kleidungskonzern
sozialkritische Themen benutzte, um sich selbstpmmmoten, hat Benettons Vorhaben
funktioniert. Durch die extreme, aul3ergewohnlicheerékampagne hat Benetton es
geschafft, die Aufmerksamkeit der Menschen auf giclziehen und deren Bewusstsein auf
ethische Fragen gelenkt. Dartber hinaus konnte tRengrof3artige Umsatzerfolge nach der
Kampagne vorweisen (Vgl. Barela, M. 2003, S. 118).

Die Werbekampagne von der britischen Charity Omgmtion Barnado, die gegen
Kinderarmut kampft, ist ebenfalls ein typischesdp@! fir schockierende Werbung. Sie zeigt
unter anderem Babies, die eine Kakerlake oder Zoritim Mund haben. Eine andere
Fotografie zeigt ein Baby, was in einer dreckigekeéeauf der Stral3e sitzt und es sieht so aus,
als sei es gerade dabeli, sich mit einer SpritzeiHewu spritzen. Die Veroffentlichung dieser
Kampagne war ein groRer Skandal. Noch nie habem sic viele Konsumenten bei der
Advertising Standards Authority beschwert, es géb Beschwerden. Barnado wollte mit
dieser Kampagne auf die Kinderarmut in Grof3britannaufmerksam machen. Doch die
Kampagne wurde durch die Advertising Standards éviih (ASA) verboten. Daraufhin
musste Barnado einen erklarenden und entschuldégeldief schreiben, welcher in der
nationalen Presse ver6ffentlich wurde (Vgl. MankgtiVeek Vol.26 Issue 50).

Die ASA ist eine unabhangige Kontrollinstitutionrfiwwerbungen in GrofR3britannien.
Konsumenten kdnnen Beschwerde einreichen, woradlikiWWerbungen geprift werden und

gegebenenfalls verboten werden.



In weiteren Kampagnen wurde Schock-Werbung angetwamd das Bewusstsein fur die
Bedrohung durch Brustkrebs zu erh6hen, um Alkohsdbmauch zu senken, das Benutzen
von Anschnallgurten zu bewerben, das AIDS-Bewussiae wecken, Gewaltmissbrauch zu

verhindern oder Geschlechtskrankheiten vorzubeugen.

3. Schock-Werbung als Marketinginstrument

3.1. Beabsichtigte Wirkung und positives Beispiel

Positives Beispiel:

Eine Studie von Dahl et al. (2003. S. 268ff.) velyldie Wirkung von drei verschiedenen
Werbungen, die das Benutzen von Kondomen bewarben,AIDS vorzubeugen. Die
Wirkungen wurden auf Aufmerksamkeit, Erfassung/Wiedkennung und Erinnerung
beschrankt. Die Darstellungen unterschieden sickidieh der Hauptanreize, wobei Schock,
Angst und Information getestet wurden. Die getesw®erbung war keinem der Probanden
vorher bekannt. Die Studie wurde in Manitoba, Kana€iner Region, in der die AIDS-
Pravention relevant war, durchgefihrt. Es wurdeh 36htler im Alter von 18 bis 27 Jahren
befragt. Dabei stellte sich heraus, dass die Sckéetbung den meisten aufgefallen und im
Gedachtnis geblieben war. Die Schock-Werbung ezregéhr Aufmerksamkeit, weil sie
gegen eine gesellschaftliche Norm verstiel3, sigtee2inen Mann und eine Frau nackt in
einer intimen Situation. Diese Studie bestatigssdain schockierender Inhalt mehr Aufsehen
erregt als eine ,normale” Werbung und dass diese ieth Gedachtnis bleibt.

In der zweiten Studie wurde getestet, ob die geselsehock-Werbung das Verhalten nach
ein bis zwei Tagen nachtraglich beeinflusst. Dazwden dieselben Schiiler befragt. Nach
der Teilnahme an der erste Studie bekamen die @mssipen das Angebot aus acht
verschiedenen Infobroschiren bzw. Objekten ausziewallarunter waren Aids-Schleifen,
eine Infobroschire Uber AIDS/HIV Risiken, Infos Kondomen von Durex und weitere
Broschuren, die nichts mit dem Thema AIDS/HIV Préi@n zu tun hatten.
Interessanterweise suchten sich die Testpersondanimmeisten Fallen die drei Objekte aus,
die sich auf die vorher gesehene Schock-Werbungdagez Diese Untersuchung bestatigt den
direkten Zusammenhang zwischen der Schock-Werbung Thema AIDS/HIV-Pravention
und dem Aussuchens von Objekten zu dem gleichenrm@heDiese beiden Studien
verdeutlichen, dass der Schock-Reiz dazu fiuhrg desTestpersonen sich eher an die Inhalte

erinnern und sie zu ,Message verwandtem Verhalteeigen. ,The shock appeal...was
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effective at encouraging subjects to remember didireg information and to engage in

message-relevant behaviors.” (Dahl, 2003, S.277)

3.2. Risikken und problematische Folgen/ Wirkungen

Ein Grund fir den Einsatz von Schock-Werbung i damit verbundene Reaktion der
Medien, je nachdem wie schockierend die Werbung S& ist ein sicherer Garant fir
Aufsehen. Wenn die Medien dartber berichten, gewviiv Werbung an Bekanntheit und
wird auch durch Mundpropaganda weiter getragen.r die neue ,UNHATE-Kampagne*
von Benetton hat in kiirzester Zeit jeder gesproctweil sie einen Skandal ausgel6st hat. Da
Schock-Werbung mittlerweile keine Seltenheit mettrund immer haufiger eingesetzt wird,
kénnte man meinen, ihre Wirkung wird nicht mehFnage gestellt. Nichts desto trotz ist der
Einsatz mit einem Risiko verbunden, da Werbung mere schlechten Image sowie zu
Umsatzverlusten fuhren kénnen (Vgl. Krstic, T. 208725f.).Ein Motiv der ,UNHATE"-
Kampagne zeigt den Papst, der einen Imam kussaufyan hat der Vatikan United Colors of
Benetton ,geraten”, diese Kampagne nicht weitepablizieren, sonst drohe eine Klage.
Schock-Werbung erregt anfangs und verbreitet dulieh Medien haufig viel Aufsehen.
Langfristig gesehen kann die Werbung sogar legend&mden und in die Geschichte
eingehen; und dies unabhangig davon, wie viel deedWentlichung gekostet hat (Vgl.
Kilby, 2003. S.3f). Unter Umstanden kann eine $khikampagne aber auch schédlich sein.
Verschiedene Studien, unter anderem von Bello .e{1883. S.32f.) haben den negativen
Einfluss auf das Konsumverhalten bei gesehener cBeWeerbungen bestatigt. Kaufer
entschieden sich gegen den Kauf eines Produktessiwalie Werbungen zu anziiglich oder
vulgér fanden. Dieser Effekt wird als Kollateraladien bezeichnet.

Howell fasste diese schwierige Gradwanderung zusamjfioo much or unjustified, and it's

counter-productive, too little and you don’t cutdhigh” (Howell, 2000. S.5).

3. 3. Moralische und Ethische Aspekte

Es ist wichtig, Faktoren, wie Alter, Geschlecht widle andere zu beachten, da es sehr
unterschiedlich sein kann, wie eine Werbung bewevitel und wie sie wahrgenommen wird.
Eine Werbung kann auch ausschliel3lich negative Rétkungen bekommen und zu
Produkt-Boykotten und/oder finanziellen Verlustémren. Durch einen mdglichen Skandal

kbnnen sich Kaufer gegen die Firma entscheiden odies Image des Konzerns
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verschlechtern. Im schlimmsten Fall kann sie dudftentliche Kontrollorgane verboten
werden.

Auch im Marketing sind ethische Prinzipen wichfita es in der Schock-Werbung um Norm-
Verletzungen und Tabus geht, stellt sich eine Frapediese mit ethischen Prinzipien zu
vereinen sind. Themen, wie guter Geschmack undefiktsind bedeutende Faktoren, wenn
es um ethische Uberlegungen geht. Werbeagentuliéenseormalerweise dafiir sorgen, dass
ihre Kampagnen legal, ehrlich, vertrauensvoll umgieamessen sind. Wissenschaftler und
Praktiker streiten sich im Punkt soziale Verantlidrkeit. Wissenschaftler beméangeln die
fehlende soziale Verantwortlichkeit in Werbekampagrund die Praktiker bevorzugen es,
solche Werbungen, als Ausdruck von Kreativitat @uajinalitdt zu bezeichnen. Ein weiterer,
wichtiger Aspekt ist der Einsatzort der Schock-Werdp Der ethische Konflikt beztglich
Schock-Werbung ist direkt mit dem kulturellen Undfelerbunden, in welchem die Werbung
eingesetzt wird. Provokative Werbungen sind inggniRegionen sehr haufig und grenzen an
Normalitdt. Hingegen in anderen Regionen sind pkatige Werbungen sehr selten und
wirken deshalb viel extremer, sie |0sen einen Sibads.

Besondere Vorsicht ist deshalb geboten, wenn Firmeme Markte erschliel3en, die in
Kulturkreisen liegen, die hinsichtlich Provokatibesonders empfindlich oder sensibel sind.
Es ist ratsam, Schock-Werbung nur in bestimmtereiBeen einzusetzen, in denen das
Publikum offen fur die Gbermittelte Nachricht igigl. Schlossberg, 1991. S.Bs ist
moglich, dass Schock-Werbung im o6ffentlichen Bdrefjgemeinnttzige Auftraggeber) auf
mehr Toleranz stof3t, weil das Publikum im Hintefkbpt: ,der (gute) Zweck heiligt die
Mittel” (,the ends justify the means{(rhacker, 1993, zitiert nach Krstic, T., 2007.)

Es ist umstritten, ob Schock-Werbung von gemeirigéitz Organisationen angebracht ist, fur
profitorientierte Firmen hingegen ist die allgemeeMeinung, dass es ethisch unangebracht ist
Schock-Werbung einzusetzeles gibt grof3e Unterschiede zwischen Mannern undefra
Laut Waller (1999, S. 288f.) fuhlen sich Frauerebffurch Werbungen provoziert, wenn es
um rassistische oder sexistische Werbung oder utkhs@riales Verhalten und vulgare
Sprache geht. Des Weiteren unterscheiden sich dekt®nen der Konsumenten in den
jeweiligen Landern bzw. Kulturen. Werbefachleutddra folgende Position: Die meisten
Firmen erwarten, dass die Schock-Werbung eine reette Reaktion hervorruft als ,normale
Werbung" oder (langer) im Gedachtnis bleibt. Wealskfeute rechtfertigen so den Einsatz
dieser extremen Schock-Appelle, sie hoffen, dassediWerbung dann aul3ergewohnlicher ist,
mehr beachtet wird und mehr Aufmerksamkeit errggt.(Vagoni, 1999. S.30f.).



4. Zusammenfassung

Das Ziel dieser Arbeit war es, einen Uberblick Ukéirkungen, Nutzen und Risiken der
Schock-Werbung zu geben. Diese immer haufiger setgte Werbeform wurde bisher noch
nicht sehr eingehend erforscht. Trotzdem war es Amliegen, die vorhandene
wissenschaftliche und praxisbezogene Literaturausenzufassen.

Die Literatur unterscheidet hierbei eindeutig gaméizig und gemeinwohlorientierte Firmen
bzw. Institutionen aus dem Ooffentlichen Sektor uymmbfitorientierte Unternehmen. Die
Wissenschaftler fokussierten sich in den Studienhdan Einsatz von Schock-Werbung von
gemeinwohlorientierten Firmen bzw. InstitutionerarDkonnten tatséchlich die gewiinschten
Effekte und Wirkungen in verschiedenen Studien gaalesen werden.

Folgende Effekte und Wirkungen wurden erzielt: [dagstellung erregte Aufmerksamkeit, die
Rezipienten konnten sich eher an die Schock-Werleuimpern, diese blieb den Rezipienten
aulBerdem langer im Gedéachtnis und ihr Verhaltendeiudurch die Schock-Appelle
nachtraglich beeinflusst. Nichtsdestotrotz istrader Einsatz von Schock-Werbung fur einen
guten Zweck sehr umstritten.

Obwohl die erste bekannt gewordene Schock-KampagmeUnited Colors of Benetton
stammt, ist davon wenig wissenschaftlich belegte Werbeleute der profitorientierten
Unternehmen haben sehr interessante Beispielekiimdale oder skrupellose Darstellungen
geliefert.

Thacker (1993¥asst diese Problemstellung zusammen: “To creaverasing that shocks
without being offensive requires real talent; t@oquce ads that stretch the limits without
going beyond good taste - that is the true tesarofagency's creativity”. (Thacker, 1993,
zitiert nach Krstic, T., 2007)

Abschlie3end lasst sich zusammenfassend, das$iescésvierig ist, wie Thacker sagt, eine
angemessene Schock-Werbung zu produzieren und waecim sie Uberzeugt, ist die
Anwendung sehr umstritten. Schliel3lich bleibt eferofob der Betrachter die Werbung als
Aufmerksamkeit heischendes Stilmittel bezeichnefr atile kreative Werbetechnik lobt.
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V. Anhang
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