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VORWORT DES PRASIDENTEN

Sehr geehrte Damen und Herren,

die Entwicklungen des vergangenen Jahres haben flir den
Osterreichischen Werberat wieder spannende Learnings gebracht, uns
vor richtungsweisenden Herausforderungen gestellt und gleichzeitig
hohe Umsetzungskompetenz mit hoher Schlagzahl gefordert.

Begonnen mit den uns zugeschriebenen Mehraufgaben und Verantwortung durch das
novellierte KommAustria-Gesetz haben wir wichtige Schritte zur Starkung unseres Systems
der Selbstregulierung an sich unternommen — exemplarisch dafir sei die Uberarbeitung des
Ethik-Kodex, die Einrichtung eines Lebensmittel-Fachbeirats oder auch die Erarbeitung eines
scharferen Sanktionskatalogs erwahnt.

Im Sinne der sich selbstregulierenden freien Marktwirtschaft starkt uns die Novelle und die
sich daraus ergebenden Mafnahmen enorm und sichert unser effektives System noch besser
ab. Wir verstehen die politisch gewollten und funktionierenden Instrumentarien als von der
Werbewirtschaft akzeptiertes, gewiinschtes Service, korrigierend in wirtschaftliches Agieren
einzugreifen, organisatorischen und finanziellen Aufwand fir Auftraggeber, Agenturen und
Medienunternehmen klein zu halten, aber auch als Entlastung der staatlichen Verwaltung.

Einmal mehr mochte ich an dieser Stelle den Einsatz und die Unterstiitzung meines
Vorstandsteams hervorheben: Dank eines mehr als konstruktiven Gesprachsklimas und
unglaublichen Ideenvielfalt bei gleichzeitiger Professionalitat konnten wir — operativ von
unserem engagierten Geschéftsstellenmitarbeiterinnen begleitet - die neuen richtungs-
weisenden Anforderungen optimal erfillen und mit noch mehr Kraft Selbstregulierung fiir die
gesamte Werbewirtschaft garantieren.

Und mit dieser Verantwortung und Engagement werden wir unsere Arbeit auch in den
kommenden Jahren fortfiihren. Neben dem breit akzeptierten Beschwerdemanagement
greifen wir als Servicepartner der Werbewirtschaft brisante Themen rund um Werbe-Ethik aber
auch rund um drohende Werbe-Beschrankungen auf und erarbeiten gemeinsam mit unseren
Partnern aus der Wirtschaft neue Standards. Dadurch haben wir uns bereits in den
vergangenen Jahren zu anerkannten Gespréchs- und Umsetzungspartner fur die Entwicklung
von ethisch moralischen Spielregeln fur die gesamte Werbeindustrie entwickelt. Mittel- und
langfristig wird der Schwerpunkt vor allem weiter in einer Intensivierung der Information zur
breiten Durchdringung des laufend adaptierten Ethik-Kodex liegen. Bitte unterstiitzen Sie uns
mit Ihren Mdglichkeiten auch in dieser Aufgabe.

Umso mehr werden wir uns auch in den kommenden Jahren auf vielerlei Themen einstellen
und gemeinsam im Sinne der ethisch gelebten Werbe-Verantwortung weiterentwickeln.



AbschlieRend lade ich Sie ein, die Outputs unserer Projekte des vergangenen Jahres fir lhre
eigene Arbeit als Kommunikations- & Marketingexperten und -expertinnen zu nutzen — sei es
unsere aktuelle Konsumentenstudie (siehe S. 18) mit validen Daten zum Image der Werbung
und Kaufverhalten von Konsumenten, unsere Werbekampagne (siehe S. 16), die den Wert
von Ethik in der Werbung hervorhebt oder auch die Uberarbeitung des Ethik-Kodex
(siehe S. 10), der vor allem im Bereich Kinder und Jugendliche die Basis fur eine gelebte
ethische Verantwortung im Unternehmen legt.

Ich winsche lhnen alles Gute.

Herzlichst,

Michi Straberger Wien, im Janner 2022
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1. OWR WACHST WEITER
NEUES ORDENTLICHES MITGLIED: INDUSTRIELLENVEREINIGUNG
NEUE FORDERNDE MITGLIEDER: IGLO & ADMIRAL
NEUE UNTERSTUTZER: SALZBURGER NACHRICHTEN & TIPPS

Die Bedeutung und vor allem die Akzeptanz des Osterreichischen Werberates in der
Osterreichischen Werbetreibenden Wirtschaft und im Mediensektor wurde durch den
qualitativen Zuwachs neuer Mitglieder einmal mehr deutlich.

Mit der Osterreichischen Industriellenvereinigung als neues ordentliches Mitglied konnte der
Osterreichische Werberat einen strategisch besonders wertvollen Partner gewinnen. Als
starkes Zeichen fiir die Selbstregulierung sieht OWR-Prasident Michael Straberger den Beitritt
der IV: ,Wir decken damit einen weiteren wesentlichen Marktbereich der werbetreibenden
Wirtschaft ab. Gemeinsam mit unseren Medien- und Agenturvertretern kénnen wir nun den
gesamten Werbemarkt vereinen und all unseren MalRnahmen flir die Selbstregulierung mit
noch mehr Kraft aufladen®. Die Aufnahme der IV als ordentliches Mitglied in den Tragerverein
wurde formal im Rahmen der Vorstandssitzung und Generalversammlung am 21.6.2021
einstimmig beschlossen.

Das Bekenntnis fur die Selbstregulierung in der Werbewirtschaft seitens bedeutender
werbetreibender Unternehmen wie Iglo oder Admiral sowie groRer Medienunternehmen ist
eine weitere wichtiges Saule fir den Osterreichischen Werberat. Umso erfreulicher waren die
Beitritte von Iglo Osterreich sowie Admiral Casinos & Entertainment AG als férdernde
Mitglieder und von den Medienhausern Salzburger Nachrichten und Tipps als neue
unterstiitzende Mitglieder.

1.1. PERSONELLE ANDERUNGEN IM VORSTAND DES OWR 2021

Aufgrund personeller Anderungen innerhalb der Tragervereinsmitglieder gab es auch
im Vorstand des Osterreichischen Werberats Neubesetzungen:

Entsprechend folgte Dr. Heinz Mosser (ORF Enterprise) Mag.? Beatrice Cox-Riesenfelder
nach. Mag. Claudius Determann (GF) dbernahm das Vorstandsmandat fur den
FV Telekommunikations- und Rundfunkunternehmungen von Mag. Philipp Graf und
Mag. Helmut Schoba fungiert als neuer Vertreter des Osterreichischen Zeitschriften- und
Fachmedien-Verbandes.

Das neue Tragervereinsmitglied IV entsandte Mag.? Angela Teml als Vertreterin in den
Vorstand des OWR und im Zuge der Neuwahl des DMVO wurde als Vertreterin im OWR-
Vorstand Mag.? Alexandra Vetrovsky-Brychta bestellt.



Michael Straberger dankt allen ausgeschiedenen OWR-Vorstandmitgliedern fur inre proaktive
Unterstlitzung in den vergangenen Jahren und ihr Engagement fur die Selbstregulierung.
,Gleichzeitig freue ich mich Uber zahlreiche neue Projekte, die gemeinsam mit unseren
erfahrenen und neuen Vorstandsmitgliedern bestmdglich vorangetrieben werden®, so
Straberger.

© OWR/Collage MW“éEFberatﬁ

2. DIE NEUE STARKE DER SELBSTREGULIERUNG

Die Novellierung der AVMD-RL starkt das System der Selbstregulierung der
kommerziellen Kommunikation nachhaltig. Der Osterreichische Werberat reagiert
darauf mit einer Vielzahl an neuen Initiativen und leitet die Dekade der neuen ethischen
Verantwortung mit zahlreichen Projekten ein.

Das Jahr 2021 begann fiir den Osterreichischen Werberat mit hohem Arbeitstempo: Mussten
doch umfangreiche Aufgaben und Auflagen, die mit der Neufassung der AVMD-RL und der
damit einhergehenden Gesetzesanderung des KommAustria-Gesetzes in Kraft getreten sind,
neu entwickelt und schnellstmoglich umgesetzt werden.

Dazu z&hlen u.a. die Uberarbeitung des Ethik-Kodex, die Erarbeitung eines Sanktionskatalogs
oder auch die Einrichtung eines Fachbeirats und umfangreiche Berichtspflichten. Gleichzeitig
wird damit die Selbstregulierung der kommerziellen Kommunikation enorm gestarkt und
Werbeverboten eine klare Abfuhr erteilt.



»Wir Ubernehmen die uns zugeschriebenen Mehraufgaben und Verantwortung mit viel Respekt
und noch mehr Ehrgeiz*, erklart OWR-Prasident Michael Straberger, ,dank unserer seit Jahren
aufgebauten Struktur und Akzeptanz in der Werbewirtschaft kénnen wir die neuen
richtungsweisenden Anforderungen optimal erfillen und nun mit noch mehr Kraft
Selbstregulierung fur die gesamte Werbewirtschaft garantieren.”

.Gerade bei der Durchsetzbarkeit von Entscheidungen kommt uns diese gesetzliche
Grundlage sehr gelegen®, erganzt OWR-Geschéftsfiihrerin Andrea Stoidl. Gemeint ist damit
vor allem die Nachverfolgung und freiwillige Umsetzung von Stopp-Entscheidungen, im
Rahmen derer nun eine gesetzliche Basis geschaffen wurde.

Fur 2021 liegen demnach die Arbeitsschwerpunkte in der Bekanntmachung der inhaltlichen
und organisatorischen Neuerungen der Selbstregulierung, im Werben flr Sichtbarkeit und
Commitment fur ethisch korrektes Werben sowie im transparenten Beschwerdemanagement.

BEWUSSTSEINSBILDUNG IM DIALOG

Abgesehen davon steht 2021 im Sinne der Bewusstseinsbildung. ,Im Rahmen unserer
taglichen Arbeit setzen wir bereits seit Beginn an auf den aktiven Gedankenaustausch und
den Dialog mit all unseren Stakeholdern®, fuhrt Andrea Stoidl aus, ,dadurch erhalten wir stets
neue Impulse fur die Weiterentwicklung des Systems*.

Besonders gefordert wird einmal mehr der aktive Informationsaustausch innerhalb der
Werberate und Werberatinnen. ,Gerade durch unser System der Online-
Entscheidungsfindung ist der regelméRige personliche Austausch des Gremiums wichtig®,
erklart Straberger weiter.

Angeboten werden Workshops mit unterschiedlichen Themenschwerpunkten. Dabei steht der
Dialog zwischen den Experteninnen und Experten im Vordergrund. Diese Arbeit in
Kleingruppen lieferte bereits in der Vergangenheit wichtige Impulse fur die Weiterentwicklung
unseres Systems, sei es die Uberarbeitung des Ethik-Kodex oder der Verfahrensordnung oder
auch ldeen fur neue Projekte. Gleichzeitig ist auch die Sensibilisierung des Werberats fir
aktuelle Fragen gewahrleistet.

2.1. ETHIK KODEX NEU

Erganzung um Verhaltensrichtlinie Gber unangebrachte audiovisuelle kommerzielle
Kommunikation fir bestimmte Lebensmittel rund um Kindersendungen und
Erweiterung auf digitale Kanéle

Entsprechend den Vorgaben des Ende 2020 novellierten KommAustria-Gesetzes, basierend
auf der im Dezember 2018 in Kraft getretenen Neufassung der geltenden EU-Richtlinie Uber
audiovisuelle Mediendienste (EU-AVMD-Richtlinie), uberarbeitete der Osterreichische
Werberat seinen Ethik-Kodex.
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Der neue Ethik-Kodex der Werbewirtschaft umfasst Richtlinien, die unangebrachte
audiovisuelle kommerzielle Kommunikation fir bestimmte Lebensmittel rund um
Kindersendungen betreffen. Diese gelten nun auch fur Anbieter von Videoabrufdiensten und
Video-Sharing-Plattformen (z.B. Youtube) und wurden auf weitere audiovisuelle Kanéle, etwa
Videoclips und nutzergenerierte Inhalte, erstreckt.

Dadurch wurde die seit 2010 als Anhang zum Ethik-Kodex bestehende Selbstbeschrénkung
der Werbe- und Lebensmittelwirtschaft fir audiovisuelle kommerzielle Kommunikation fur
bestimmte Lebensmittel rund um Kindersendungen an die neuen rechtlichen Vorgaben der EU
angepasst und in den Ethik-Kodex integriert.

Weitere Verscharfungen und Prazisierungen erfolgten fir die audiovisuelle kommerzielle
Kommunikation fir alkoholische Getranke im Umfeld von Jugendlichen und fir die Bereiche
»,Gesundheit* und ,Alkohol” generell. Darlber hinaus enthélt der Anhang zum Ethik-Kodex fur
»2Alkohol“ konkrete Selbstbeschrankungen der Brau- und Spirituosenwirtschaft.

Der neue Ethik-Kodex wurde gemeinsam mit den Tragervereinsmitgliedern — unter
Hinzuziehung der Agentur fir Gesundheit und Ernahrungssicherheit - erarbeitet, seitens des
Vorstandes abgestimmt, statutenkonform im Februar 2021 beschlossen und im Anschluss
veroffentlicht. Entsprechend entscheiden kunftig die Werberéatinnen und Werberate auf Basis
des Uberarbeiteten Ethik-Kodex.

»In einem dynamischen Prozess konnten wir den Ethik-Kodex gerade in den oben genannten
Bereichen prazisieren und scharfen®, erklart OWR-Prasident Michael Straberger. ,Das
professionelle und schnelle Zusammenspiel aller Branchenverbénde ist fir uns ein wichtiges
Signal und beweist einmal mehr, wie schnell und effizient Selbstregulierung agieren kann®,
zeigt sich Straberger erfreut. Und: ,Wir sind Uberzeugt, dass wir gerade in diesem Bereich mit
der freiwilligen Selbstbeschrankung aller Marktteilnehmer weit mehr Akzeptanz und somit
auch Bereitschaft zur Umsetzung bewirken, als es jede rechtliche Vorgabe tun kénnte.*

,Die Anderungen in unserem Ethik-Kodex sind eine wichtige Entwicklung fiir den Schutz von
Kindern und Jugendlichen, die von allen Werbeverantwortlichen mitgetragen werden,” stellt
OWR-Prasident Michael Straberger die Wichtigkeit der neuen Bestimmungen auRer Frage.
,0enn, was wir in den vergangenen Jahren erlebt haben, ist die weitverbreitete Bereitschaft
aller Marktteilnehmer im Sinne gesellschaftlicher Verantwortung zu agieren. Dazu zahlt auch,
sich an allgemein anerkannte ethische Vorgaben zu halten und proaktive Kommunikation in
den Vordergrund zu stellen.”

WERBEVERBOTE SIND DER FALSCHE WEG

,Der uns zuletzt erreichte Ruf nach weitreichenden Werbeverboten stellt fir uns definitiv den
falschen Weg dar®, nimmt Straberger Stellung. ,Die Verantwortung flr ungesunde
Lebensweisen vorwiegend der werbetreibenden Industrie zuzuschreiben, ist zu kurz gedacht®.
Es konnen doch erzieherische Aufgaben und die Vorbildfunktion von Eltern sowie der
Bildungsauftrag der Lehrerinnen und Lehrer fiir den richtigen Umgang mit Medien nicht einfach
ausgeblendet werden, weil gerade diese die umgebende Lebenswelt von Kindern vorwiegend
pragen.
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Weiters stellt Straberger die Frage nach der Kommunikationsverantwortung von
Organisationen und 6ffentlichen Stellen, die in regelmafigen Abstanden Verbote einfordern,
gleichzeitig jedoch in ihrer Kommunikation praventive Aufklarungsthemen scheinbar
vernachlassigen: ,Im Gegensatz dazu ubernehmen wir, gemeinsam mit der werbetreibenden
Industrie, gerne Verantwortung. Aufklarungs-Initiativen und -Workshops sind bereits in
Planung®.

ETHIK-KODEX NEU

Die Richtlinien gelten fur Anbieter audiovisueller Mediendienste, deren Angebot auch
Kindersendungen umfasst.

Ziel ist es, die Einwirkung audiovisueller Kommunikation fir

= alkoholische Getranke sowie

=  |ebensmittel und Getranke, die Nahrstoffe oder Substanzen mit
erndhrungsbezogener oder physiologischer Wirkung wie insbesondere Fett,
Transfettsduren, Salz/Natrium und Zucker enthalten, deren Gbermafige Aufnahme
im Rahmen der Gesamternahrung nicht empfohlen wird,

auf Kinder wirkungsvoll zu verringern.

Umfasst ist unangebrachte audiovisuelle kommerzielle Kommunikation, die Kindersendungen
begleitet oder darin enthalten ist.

=  Als audiovisuelle kommerzielle Kommunikation gelten Bilder (mit oder ohne Ton), die
der unmittelbaren oder mittelbaren Forderung des Absatzes von Lebensmitteln
dienen und einer Sendung oder einem nutzergenerierten Video gegen Entgelt, eine
ahnliche Gegenleistung oder als Eigenwerbung beigefligt bzw. darin enthalten sind.

= Dazu zéhlen unter anderem Fernsehwerbung und Werbung im Rahmen eines
audiovisuellen Mediendienstes auf Abruf, Sponsoring, Teleshopping und
Produktplatzierung.

Unangebracht sind Form oder Inhalt audiovisueller kommerzieller Kommunikation fir die
genannten Lebensmittel, welche unmittelbar vor, nach oder wahrend
(Werbeunterbrechungen) Sendungen ausgestrahlt wird, die sich ausschlie3lich oder
Uberwiegend an Kinder (Personen unter 12 Jahren) richten, sofern sie den umfassenden
Vorgaben des Ethik-Kodex widerspricht.

So ist etwa der direkte Kaufappell gegenuber Kindern unzulassig, wie ,Kauf dir das!“ oder ,,Hol
dir das!®. Auch darf insbesondere der Konsum von frischem Obst oder Gemuise nicht
abgewertet bzw. davon abgeraten/abschreckt werden. Weiters darf keine Verbindung
zwischen einer Verbesserung der schulischen Leistung und dem Genuss der genannten
Lebensmittel hergestellt werden, um nur einige Vorgaben zu nennen.
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2.2.  SANKTIONEN ERGANZT UND PRAZISIERT

Mit der proaktiven Verotffentlichung durch den Werberat und der erweiterten
Dokumentationspflicht fir Unternehmen bei Stopp-Entscheidungen wird das System
der Selbstregulierung kunftig noch mehr gestarkt

Der Osterreichische Werberat hat seinen Sanktionskatalog erweitert: Entsprechend der
Vorgaben des Ende 2020 novellierten KommAustria-Gesetzes, basierend auf der im
Dezember 2018 in Kraft getretenen Neufassung der geltenden EU-Richtlinie Uber
audiovisuelle Mediendienste (EU-AVMD-Richtlinie) sieht die neue Verfahrensrichtlinie vor
allem bei Stopp-Entscheidungen eine erweiterte Dokumentationspflicht fir Unternehmen vor.
Dazu kommt eine proaktive Veroffentlichung von Stopp-Entscheidungen durch den Werberat,
insbesondere dann, wenn Unternehmen der OWR-Aufforderung fiir Kampagnenstopp oder
Abanderung nicht Folge leisten.

»In den vergangenen Jahren haben wir das Mittel des sogenannten ,Naming and Shaming® —
also die breite Kommunikation einer Stopp-Entscheidung - kaum angewandt‘, berichtet OWR-
Prasident Michael Straberger. ,Wir haben uns bewusst gegen das offentliche Anprangern
entschieden®, so Straberger weiter. Vielmehr wurde im Sinne der Sprachrohrfunktion des
OWR eine beratende Position fir die werbetreibende Wirtschaft eingenommen. ,Bei 90% der
betroffenen Unternehmen konnten wir in zahlreichen Gespréachen die Kritik an der betroffenen
Kampagne erklaren und somit auch die Akzeptanz fur die Entscheidungen aber auch fur den
Ethik-Kodex herbeifihren®.

Und dieses Prinzip wird sich auch in Zukunft nicht andern. ,Wir verstehen uns als erste
Anlaufstelle fir Unternehmen bei ethischen und moralischen Fragestellungen fir deren
kommerzielle Kommunikation“, erganzt OWR-Geschéaftsfiihrerin  Andrea Stoidl, ,die
angesprochenen Sanktionen ermdglichen uns nun aber auch die wenigen Selbstregulierungs-
Verweigerer oder Wiederholungstater zu erreichen, die sich in ihrer Abwehrhaltung womdglich
selbst aber auch der Werbewirtschaft gesamt schaden®.

»Wir Ubernehmen die uns zugeschriebenen Mehraufgaben und Verantwortung mit viel Respekt
und noch mehr Ehrgeiz*, erklart OWR-Prasident Michael Straberger, ,dank unserer seit Jahren
aufgebauten Struktur und Akzeptanz in der Werbewirtschaft kénnen wir die neuen
richtungsweisenden Anforderungen sehr gut erfullen und nun mit noch mehr Kraft
Selbstregulierung fur die gesamte Werbewirtschaft garantieren®.

2.3. LEBENSMITTEL-FACHBEIRAT MIT TOP-BESETZUNG AKTIVIERT

Die Novellierung der AVMD-RL starkt das System der Selbstregulierung der
kommerziellen Kommunikation nachhaltig. Nach der Aktualisierung des Ethik-Kodex
und der Ergadnzung des Sanktionskatalogs wurde nun ein Fachbeirat fur
Lebensmittelwerbung im Zusammenhang mit Kindersendungen eingerichtet.

Der Osterreichische Werberat setzt einen weiteren qualitativen Schritt zur Starkung der
Selbstregulierung mit der Einrichtung eines Fachbeirats flr Lebensmittelwerbung im
Zusammenhang mit Kindersendungen.
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In diesem Sinne unterstiitzt der Lebensmittel-Fachbeirat den Osterreichischen Werberat bei
Beschwerden betreffend unangebrachte audiovisuelle kommerzielle Kommunikation, welche
unmittelbar vor, nach oder wahrend (Werbeunterbrechungen) Sendungen ausgestrahlt wird,
die sich ausschlief3lich oder tberwiegend an Kinder (Personen unter 12 Jahren) richten.

,Mit der Einrichtung des Fachbeirats kdnnen wir kinftig unseren Werberatinnen und
Werberaten eine fachlich hochwertige Expertise in diesem Bereich zur Verfigung stellen®,
zeigt sich OWR-Préasident Michael Straberger tiber die qualitative Aufwertung im Rahmen des
Beschwerdeverfahrens erfreut.

TOP-EXPERTEN NOMINIERT

Der Lebensmittel-Fachbeirat besteht aus maximal sechs Experten und setzt sich aus
Vertretern verschiedener Fachbereiche im Zusammenhang mit Lebensmitteln und Ernahrung
(z.B. Erndhrungswissenschaft und -lehre, Lebensmittelbegutachtung, Lebensmittel-
technologie und -chemie, Lebensmittelrecht, Ernahrungskommunikation und Agrarmarketing)
zusammen. Die Nominierung als Mitglied des Lebensmittel-Fachbeirats erfolgte auf Antrag
des Vorstands. Die Mitglieder des Lebensmittel-Fachbeirats werden von der
Generalversammlung ernannt.

Besonders erfreulich, so Straberger, sei die hochkaratige Besetzung dieses Gremiums:

Name Institution/Funktion

Dr. Florian Tschandl Agentur fur Gesundheit und
Erndhrungssicherheit (AGES)

Univ.-Prof. Dr. Jirgen Kdnig Universitat Wien, Department
Ernahrungswissenschaft, Leiter

DI Josef Holzer Lebensmittelversuchsanstalt GmbH, Fachlicher
Leiter Begutachtung

Dr." Marlies Gruber forum. erndhrung heute, Verein zur Férderung

von Erndhrungsinformationen,
Geschaftsfuhrerin

Mag. Andreas Kadi, MBA SRA Consulting, Griinder und Partner
Dr. Michael Blass Agrarmarkt Austria Marketing GesmbH,
Geschaftsfuhrer

EXPERTISE FUR DAS WERBERATS-GREMIUM

Konkret gibt der Lebensmittel-Fachbeirat eine Stellungnahme dazu ab, ob es sich bei einem
beworbenen Produkt um ein Lebensmittel oder Getrédnk handelt, das Né&hrstoffe oder
Substanzen mit ernédhrungsbezogener oder physiologischer Wirkung wie insbesondere Fett,
Transfettsduren, Salz/Natrium und Zucker enthdlt, deren UbermaRige Aufnahme im Rahmen
der Gesamternahrung nicht empfohlen wird, und ob Form oder Inhalt der audiovisuellen
kommerziellen Kommunikation fur die genannten Lebensmittel den allgemeinen Grundsatzen
in Kapitel 2.2.1.4.1. und den speziellen Bestimmungen in Kapitel 2.2.1.4.2. des Ethik Kodex
der Werbewirtschaft widersprechen. Im Anlassfall kann der Lebensmittel-Fachbeirat auch um
Stellungnahme zu anderen Beschwerden betreffend Lebensmittelwerbung ersucht werden.
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,Diese Expertise wird gemeinsam mit der Beschwerde, der Stellungnahme des Unternehmens
sowie der Arbeiterkammer an unsere Werberatinnen und Werberate als Entscheidungshilfe
weitergeleitet und unterstitzt das Gremium bei seiner Entscheidung Uber die
WerbemalRnahme auf Basis des Ethik-Kodex der Werbewirtschaft “ erklart Straberger.

Weitere Detall finden Sie auf der WR-Homepage unter: https://werberat.at/show 4392.aspx

3. OWR BUNDESLANDER-EXPERTEN-GREMIUM

Eine wichtige Basis fur die Kommunikation in den Bundeslandern stellt das Bundeslander-
Experten-Gremium des Osterreichischen Werberats dar. Seit 2015 sind Vertreter der
Fachgruppen Werbung und Marktkommunikation in diesem Gremium vereint und entwickeln
gemeinsam Kommunikationsstrategien und Projekte im Sinne der Selbstregulierung.

Statutenkonform wurde 2021 der Vorsitzende des Gremiums neu
bestellt. Der Vorsitzende wird durch den OWR Vorstand eingeladen und
durch das Gremium bestatigt. Die Funktion des Vorsitzenden lauft zwei
Jahre.

Entsprechend wurde Andreas KIRNBERGER - Obmann der

FGr Werbung und Marktkommunikation - NO vom Vorstand des OWR- s
Tragervereins als Vorsitzender eingeladen und im Rahmen der Online- 4
Meetings am 24.6. und 1.7. 2021 seitens des BL-Experten-Gremiums ‘ i

bestatigt.

© Tanja Walng;ér
Der Vorsitzende ist mit Sitz und Stimme im Vorstand des Tragervereins des Werberates
vertreten und berichtet an die Generalversammlung.

NEUBESETZUNG DES BL-EXPERTEN GREMIUMS

Auch die Gremiumsmitglieder wurden 2021 neu besetzt und trafen im Rahmen der Online-
Arbeitsmeetings erstmals aufeinander. Jede Fachgruppe hat eine Stimme und wird durch
einen ausdrucklich entsandten und schriftlich bevollméachtigten Vertreter vertreten.

osterreichischer

BL-EXPERTEN-GREMIUM werberat®

Ihr Ansprechpartner in Inrem Bundesland

Gerhard
NIEDERLEUTHNER
(00)

Eva MANDL
w)

Himmelhoch GmbH.
‘ eva.mandl@himmelhoch.at

Andreas KIRNBERGER
(NO)

Werbeagentur Kirnberger

andres@kirnberger.at Agentur g+ OO

g.niederleuthner@gplus.at

Dominik SOBOTA Markus ERTEL
(Shg) (Ktn)

progress aulenwerbung
sobota@progress-shg.at

Bernhard RAUCHBAUER
(Bgld)

Rauchpower Bgld
grafik@rauchpower.at

Ertel Werbeagentur
markus@ertel at

Thomas PICHLER
(M
Klangfarbe

production network
office@klang-farbe.com

Peter VOGLER
(Vhg)
Dr. Vogler Consulting GmbH. &

Co.KG.
p.vogler@drvogler.consulting

Edgar SCHNEDL
(Stmk)

Schned| & Partner GmbH
edgar@schnedlundpartner.at

©klangfarbe production network gmbh. © Foto Wike
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4. IMAGEKAMPAGNE 2021

Ein guter WerbeRAT i
DMB. kreiert impactstarke Kampagne flir den Osterreichischen Werberat

Erstmals seit 40 Jahren trat der
Osterreichische Werberat 2021 mit einer
eigenen Werbekampagne an die Offentlichkeit.
Die strategische und aufmerksamkeitsstarke
Umsetzung erfolgte von der Agentur Demner,
Merlicek & Bergmann/DMB.. ,Jetzt ist, auf Grund g@}};\%ﬁﬁ
vieler Faktoren, der richtige Zeitpunkt um fir die ' e
Selbstregulierung die Kraft der Werbung zum :
Einsatz zu bringen“, erklarte OWR-Prasident
Michael Straberger, ,gerade jetzt wollen wir die
Freiheit und Selbstkontrolle der Kommunikation ,
in den Vordergrund rucken und gleichzeitig auf OWR-Prasident Michael Straberger und DMB.
die gelebte Eigenverantwortung der Geschéftsfihrer Mariusz".]an Demner présentieren die
Werbewirtschaft in unterschiedlichen Facetten =~ 2elle Kampagne des Osterreichischen Werberats
aufmerksam machen®.

Impactstarke Sujets aus der Kreativschmiede DMB. setzten dabei die Kernbotschaften
eindrucksvoll in Szene. Thematisiert wurden ,Sexismus®, ,Diskriminierung®, ,Magermodels*
sowie Ubergreifende Themen wie ,Werte und Nutzen von Werbung*.

Und nicht nur das: Auch die Marke ,WERBERAT"“ wurde von den Strategen der Agentur mit
noch mehr Bedeutung profiliert und aufgeladen. ,Mit, ein GUTER Werbe-RAT, wird die
Relevanz fir die gesamte Werbe- und Medienwirtschaft aber auch die Service- und Be-
ratungstatigkeit des Werberats untermauert und zusatzlich positiv konnotiert”, so Straberger.

Die Kampagne dient als Aufruf, gemeinsam dafiir zu sorgen, Osterreichs Werbung frei von
Storfaktoren zu halten und den Werberat als Plattform zur Selbstregulierung zu nutzen.

JNatirlich wollen wir die Bekanntheit des OWR steigern, der im Zusammenspiel aller
Interessen und Meinungs-Dimensionen eine ethisch-moralische Vorgabe einfordert und
kontrolliert” betonte Straberger, ,aber viel mehr noch gilt es das Bewusstsein flr und das
erfolgreiche Funktionieren der Selbstregulierung zu starken®.

Mariusz Jan Demner: ,In einer Zeit groRer Unsicherheiten sind wir alle in der
Kommunikationsbranche besonders gefordert. In einem Ausmalf} wie kaum zuvor haben in der
Pandemie viele Menschen die Medien genutzt und Orientierung gesucht — und damit auch die
Werbung. Auch die Werte und die Verlasslichkeit vieler Marken bewéahren sich von Neuem.

WIR ALLE SIND VERANTWORTLICH

Das Zusammenspiel der Kréfte fur Ethik und Moral in der dsterreichischen Wirtschaftswerbung
ist beim Osterreichischen Werberat bereits seit Jahren erfolgreich gelebte Praxis und in einem
dynamischen Prozess kontinuierlich in Weiterentwicklung: ,Die Werbetreibende Wirtschatft in
ihren drei Kernbereichen — Agenturen, Medien und Werbetreibende Wirtschaft — bekennt sich
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zu den im Ethikkodex des OWRs definierten ethischen Standards und gibt sich damit selbst
die Kraft fir unsere Selbstregulierungs-Organisation®, so Straberger weiter.

ein ein ) ein
_____ gutsr guter — guter
werberat® Werberat® weérberat®
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guter _ guter
werberat® werberat®
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NICATS B
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Im Sinne von ,Wir ALLE sind verantwortlich“ geht die Kampagne von DMB. noch einen Schritt
weiter — die nicht nur in Fach- sondern auch in breiten Publikumsmedien verdéffentlichte
Kampagne spricht zusatzlich Konsumentinnen an und soll ein Bewusstsein fir die Freiheit der
Kommunikation und die damit einhergehende Selbstbestimmung der Birgerinnen und Blrger
auf den Wert der freien Kaufentscheidung schaffen. ,Dieses teure Gut, individuelle
Entscheidungen fir — aber auch gegen ein Produkt oder eine Dienstleistung auch in Zukunft
mdglichst ohne gesetzliche Einschrankungen treffen zu kénnen, gilt es mit Verantwortung, die
bei der Werbewirtschaft aber auch bei JEDEM Einzelnen liegt, zu schiitzen. Die neue
Werbekampagne von DMB., und dafur kdnnen wir der Agentur nicht genug danken, wird dazu
fuhren, dass gesellschaftspolitische Entwicklungen in Bezug auf Ethik in der Kommunikation
positiv beeinflusst werden.” erganzte Straberger.

Die Kampagne wurde in Print, Online, TV, Radio, Kino und Out of Home geschalten. Die erste
Welle erfolgte Anfang September, die zweite im November 2021. Der Osterreichische
Werberat bedankt sich bei allen Medien, welche die Idee einer Selbstregulierung durch
Schaltung der unterschiedlichen Sujets der Kampagne gefordert haben.
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5. KONSUMENTENSTUDIE 2021

Langzeitstudie des OWR bestatigt: Wirtschaftliche und gesellschaftliche Bedeutung
von Werbung ist enorm. Werbung ist wichtiger Wirtschaftsfaktor sowie Arbeitgeber
und bietet Orientierungshilfe; gewaltverherrlichende oder abwertende Darstellungen
nicht akzeptabel; direkter Zusammenhang von Gestaltungsfaktoren und tatsachlichem
Kaufverhalten bestatigt und 46 % gestutzte Bekanntheit fur den Osterreichischen
Werberat — die Ergebnisse der aktuellen Konsumentenstudie im Auftrag des
Osterreichischen Werberats liegen vor.

,Konsumentlnnen nehmen Werbung als unverzichtbaren Wirtschaftsfaktor war, fasste OWR-
Prasident Michael Straberger die Ergebnisse der aktuellen OWR-Konsumentenstudie 2021 im
Zuge einer Presseaussendung zusammen.

Und nicht nur das: Fir 67 % der Befragten wirde Wirtschaft ohne Werbung tberhaupt nicht
mehr funktionieren. ,Das ist ein signifikanter Anstieg von 7 Prozentpunkten gegeniber dem
Jahr 2018 und fir uns erneut die Bestatigung dafir, dass Konsumentinnen ein hohes
Verstandnis fur Wirtschaftsablaufe haben®.

+ s a W22 WM2018 =
Treffen diese Aussagen Uber Werbung lhrer Meinung nach zu? (JA, trifft zu) Alle Ergebnisse in %, n = 1000

Wenn es legal ist, Produkte zu produzieren und
zu verkaufen, muss es auch erlaubt sein, sie zu bewerben

Die Werbung fordert den Absatz
von Gitern und Dienstleistungen

Die Werbung sichert Arbeitspléatze

Ohne Werbung wéren Medieninhalte fir TV, Radio,
Zeitungen und Zeitschriften sowie Online nicht finanzierbar

Ohne Werbung wiirde die
Wirtschaft nicht mehr funktionieren

Durch die Werbung werden
Produkte und Dienstleistungen billiger

Die aktuelle Konsumentenstudie, konzipiert als Langzeitstudie im Vergleich zu den
durchgefuhrten Befragungen von 2015 und 2018, liefert wichtige Inputs sowohl fir die
Werbewirtschaft als auch fiir die gesellschaftlichen Entwicklungen im Allgemeinen. Gefragt
wurde nach dem Image und die Wertschatzung von Werbung sowie der Bekanntheit und dem
Selbstverstandnis von Selbstregulierung in der dsterreichischen Bevolkerung. Die Studie ist
reprasentativ fur die 0sterreichische Bevolkerung ab 18 Jahren.

5.1. NUTZEN VON WERBUNG

In diesem Sinne erkennen Konsumentlinnen deutlich den Nutzen von Werbung: Werbung
fordert den Absatz von Gutern und Dienstleistungen, sichert Arbeitsplatze und ist eine wichtige
Orientierungshilfe. ,Doch auch der persoénliche Nutzen von Werbung wird von
Konsumentlnnen eindeutig erkannt®, erganzt Straberger ,gemeint ist damit die Informations-
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und Orientierungsfunktion von Werbung, wodurch Konsumentinnen einerseits im Angebots-
reigen besser wéahlen kdnnen und anderseits direkt auf Angebote aufmerksam werden und
dadurch Geld sparen. Auch die Wertschopfung der Werbung, wodurch Produkte und
Dienstleistungen billiger werden, wird erkannt®.

W2021 mW2018 =

Treffen diese Aussagen Uber Werbung lhrer Meinung nach zu? (A, trifft zu) Alle Ergebrisse in %, 0 = 1000
o ( 83
Durch Werbung bin ich schon auf
neue Produkte aufmerksam geworden 87
84
L ‘ 78

Durch Werbung bin ich schon auf Aktionen/Angebote

aufmerksam geworden und habe mir dadurch Geld erspart 82

77

Werbung informiert Uber das Angebot,
sodass man besser auswahlen kann

Gut gemachte Werbung zu sehen,
ist fur mich ein Vergntgen

Entsprechend selbstverstandlich ist es, dass fir Produkte, die legal verkauft werden dirfen,
auch Werbung gemacht wird (85 %).

,Die wirtschaftliche und gesellschaftliche Bedeutung von Werbung in der Osterreichischen
Bevolkerung ist enorm®, berichtet OWR-Vize-Prasidentin und Studienleiterin Roswitha
Hasslinger, ,besonders interessant ist im Langzeitvergleich der Anstieg des Informations-
gehaltes und der Glaubwurdigkeit von Werbung“. Dariber hinaus werden Werte, wie
unterhaltsam und interessant WerbemalRnahmen ebenso zugesprochen. Wogegen Attribute
wie Ubertrieben und beeinflussend rticklaufig sind.

~Werbung konnte somit deutlich ihr Image steigern. Ein weiterer Qualitatsfaktor, der sowonhl
fur die Branche spricht und den wir gerne in unsere weitere Arbeit fur ethische und moralische
Kriterien aufnehmen und forcieren®, erklart Straberger.

5.2. AKZEPTANZBRINGER & STORFAKTOREN

,Die zunehmend bewusste Wahrnehmung von Werbung und deren Botschaften wird im
Langzeitvergleich ebenfalls mehr als deutlich®, erlautert Michael Straberger. Absolut
inakzeptabel werden 2021 erneut Inhalte mit ,gewaltverherrlichenden Darstellungen® (42 %),
Aggressivitat in Bild (42 %) und Wort (39 %) sowie ,abwertende Darstellungen® auf Grund der
Sprache (44 %), der Rasse (43 %) und des Geschlechts (42 %) gesehen. ,Doch auch
Warnhinweise, die oft nicht nétig sind, scheinen bei Konsumentinnen nicht den gewiinschten
Effekt zu erzielen®, so Straberger weiter, ,so empfinden immerhin 19 % der Befragten dies als
stérend”.
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W 2021 W2018 W

Was stort Sie bei Werbung? (Auszug - Top Box ,stért sehr) b Erasiribee n % e 1500
Darstellung von gesundheitsgefahrdenden 43
Kérperformen (Magermodels) Ty 47
7 42
Aggressive Bilder 46

gewaltverherrlichende Darstellungen 55

Aggressive Sprache

Vulgére/unhéfliche Sprache

Unklare, unvollstandige Informationen
in der Werbung

Zu viele Warnhinweise, die oft nicht nétig sind

DARSTELLUNGEN, DIE MENSCHEN ABWERTEN
AUF GRUND ...

... der Sprache

... der Rasse

... des Geschlechts

... der sexuellen Orientierung

... des Alters

... ethnischen Zugehdrigkeit

60

.im Umkehrschluss genielen Darstellungen von Menschen, die den klassischen
Schonheitsidealen nicht entsprechen sowie Ubergewichtige Models und gleichgeschlechtliche
Paare hohe Akzeptanz bei den Osterreichischen Konsumenten und Konsumentinnen®,
erganzt Roswitha Hasslinger. ,Spannend ist in diesem Zusammenhang die signifikante
Steigerung (5 Prozentpunkte im Vergleich zu 2018) der Akzeptanz von medizinischen und
wissenschaftlichen Fachausdricken in der Werbung. Dies bestétigt die Aussage der erhoéhten
Glaubwaurdigkeit, die Werbung zugesprochen wird®.

5.3. REAKTION VON KONSUMENTINNEN — KAUFBEREITSCHAFT UND KAUFVERHALTEN

~LAufmerksamkeit, um jeden Preis zu generieren gehort 2021 eindeutig der Vergangenheit an,
erklart Michael Straberger. Wichtiger sei, Konsumentinnen in deren Kompetenz zu erkennen
und entsprechend dessen Abneigungen und Vorlieben zu respektieren. ,Gelingt dies nicht,
schlagt es sich unmittelbar in der Kaufbereitschaft von Konsumentinnen nieder®, so
Straberger.
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So wirden Konsumentinnen ein Produkt/eine Dienstleistung nicht kaufen, wenn daflr
Werbung gemacht wird, die fir sie den Eindruck erweckt unwahr (67 %) oder irrefiihrend
(55 %) zu sein oder als aggressiv (46 %) oder sexistisch (47 %) erlebt wird.

Wirden Sie ein Produkt/eine Dienstleistung kaufen,

wenn dafir Werbung gemacht wird,
. I . . . . 2021 201 |
die fir Sie NICHT akzeptabel ist, weil sie ... (Top Box ,sicher nicht kaufen®) "o Ergebnisse n %, n = 1000

80
70

60

sexistisch aggressiv irrefuhrend unwahr

,Kdnnte die Kaufbereitschaft von Konsumentinnen noch als ein sozial gewlnschtes
Antwortverhalten ausgelegt werden, lassen die Ergebnisse zum tatsachlichen Kaufverhalten
im Jahresvergleich kaum Interpretationsspielraum®, erganzt Roswitha Hasslinger. 61 % der
Befragten gaben an, dass sie aufgrund einer fur sie nicht akzeptablen Werbung schon einmal
etwas bewusst nicht gekauft haben. Als besonders kritisch zeigen sich vor allem Manner mit
63 % sowie OWR-Kenner mit 71 % und die junge Zielgruppe bis 29 Jahre mit 68 %.

Noch eindeutiger werden die Ergebnisse im Hinblick auf die positive Wirkung von Werbung
und dem tatsachlichen Kaufverhalten®, erklart Straberger weiter, ,demnach haben 3/4 (!) der

Haben Sie schon einmal oder ofters etwas gekauft, ’
weil Sie die Werbung dafiir angesprochen hat? (Ja) Alo Exgobriose 1 %

Total (n=1000)

Manner (N=494)

Frauen (n=506)

bis 29 Jahre (n=222)
30 bis 49 Jahre (n=415)

50 Jahre und mehr (n=362)
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Konsumentlnnen schon einmal ein Produkt gekauft oder eine Dienstleistung in Anspruch
genommen, weil sie die Werbung dafiir angesprochen hat. Unter OWR-Kennern ist das
Ergebnis mit 78 % noch deutlicher.

5.4. WERBUNG WIRKT - SELBSTREGULIERUNG & OWR AM PRUFSTAND

.Wie gut Werbung funktioniert und vor allem wirkt konnten wir dieses Jahr in einer Art
Selbstversuch unter Beweis stellen®, schmunzelt Straberger. ,Eine Steigerung der gestitzten
Bekanntheit um 6 Prozentpunkte auf 46 Prozent ist nicht nur im Sinne der Studie ein
signifikantes Top-Ergebnis, sondern vielmehr noch der erfreuliche Outcome einer breit
angelegten Aufmerksamkeitskampagne des OWR*. Bei der Zielgruppe Manner liegt der Grad
der Bekanntheit mit 55 % sogar noch héher genauso wie bei Menschen bis 29 Jahren (52%).

Ist Ihnen bekannt, dass es in Osterreich die Institution _ o
des Osterreichischen Werberates gibt? (Ja) ® T N Ergebrisse n %

Total (n=1000)

Ménner (n=497) 55

Frauen (n=503)

bis 29 Jahre (n=229)

bis 49 Jahre (n=415)

50 Jahre und mehr (n=356)

»<Auch die Abfrage der gestutzten Werbeerinnerung bescheinigt der Kampagne mit 26 Prozent
ein sehr gutes Ergebnis®, erganzt Roswitha Hasslinger. ,Ergebnisse dieser GroRenordnung

Haben Sie in der letzten Zeit Werbung fiur den Werberat bemerkt? Ale Ergebnisse n %

JA, und zwar 26
in Zeitungen 13
auf Plakaten 10
imTV 9
im Radio 8

in Zeitschriften/Magazinen 8

Online (Banner, Displays,
Sideboards) V4

im Kino 5
auf Citylights 5

Nein, 74
keine Werbung bemerkt
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sind bei Produkten und Dienstleistungen, die bisher noch nie beworben wurden,
aullergewohnlich gut. Bemerkt wurde die Kampagne vor allem in Zeitungen, auf Plakaten und
im TV & Radio*.

5.5. VERTRAUEN VERPFLICHTET

Abgesehen von der gesteigerten Bekanntheit ist das Vertrauen in den Werberat ungebrochen:
,Lag im Jahr 2015 noch der Konsumentenschutz auf Platz Eins der Anlaufstellen flr
Beschwerden (iber Werbung, wurde dieser bereits 2018 vom Osterreichischen Werberat
abgeldst und hat sich seither als vertrauensvolle Einrichtung fir Konsumentinnen etabliert®, so
Straberger weiter. 43 % der Befragten (im Vgl. 2018 waren es 36%) filhlen sich demnach beim
OWR gut aufgehoben, 32% beim Konsumentenschutz.

Eine Werbung wird durchschnittlich zwei bis vier Wochen gezeigt. Wenn
Sie mit der Art und Weise einer Werbung nicht einverstanden sind, wohin N
wirden Sie sich wenden, damit Ihre Beschwerde schnell bearbeitet wird? s PR bt e 1008

43
36

Osterreichischer Werberat

Konsumentenschutz

V44

an das Unternehmen,
von dem die Werbung ist

Arbeiterkammer
Konsumentenpolitik

an die Werbeagentur

an ein zustandiges Ministerium

direkt an das Medium in dem die
Werbung gesehen/gehdrt wurde 15
(B TV-/Radio-Sender, 23
Printmedium) n.e.

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

n.e.= nicht erhoben

Entsprechend dieser hohen Kompetenzzuordnung ist die Erwartungshaltung an den
Osterreichischen Werberat groR3: die schnelle Reaktion auf WerbeverstoRe (72 %), die
Sensibilitdt bei der Beschwerdebearbeitung (60 %) sowie die transparente Vorgehensweise
(49 %) werden von einer Institution der Werbe-Selbstregulierung erwartet.
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Was erwarten Sie von einer Institution (Osterreichischer Werberat),
. . . . . . . P 2018 =
die fir die Einhaltung von ethischen und moralischen Regeln zusténdig ist? All Exgebiisse n %, n = 1000

72

schnelle Reaktion
auf WerbeverstoBe 71

83

dass die Anliegen der
Konsumenten ernst genommen
werden

70

transparente Vorgehensweise

mehr Bekanntheit

Gute Kontakte
in die Werbewirtschaft

n.e.

0 10 20 30 40 50 60 70 80

n.e.= nicht erhoben

DarUber hinaus findet die Osterreichische Bevoélkerung Spielregeln fir Werbung wichtig:
.97 % stufen ethische und moralische Regeln fir Werbung als sehr wichtig ein, 36 % als
wichtig“, so Straberger weiter. Fir die Einhaltung der ethischen und moralischen Spielregeln
soll jedenfalls der OWR verantwortlich zeichnen.

Uber die Studie: )

Im Zeitraum November 2021 wurde die Konsumentenstudie Gber die ,Einstellung der Osterreichischen
Bevolkerung zur Werbung“ des Osterreichischen Werberats unter der Studienleitung von OWR-
Vizeprasidentin Roswitha Hasslinger mittels online Panel durchgefuhrt. Die aktuelle Studie wurde als
Vergleichsstudie zu den Befragungen aus dem Jahr 2015 und 2018 (jeweils 1.000 Falle) konzipiert und
beauftragt.

Das Sample der aktuellen Studie betragt 1.159 Falle, diese inkludieren 1.000 Félle, représentativ fur die
internetaffine Osterreichische Bevoélkerung ab 18 Jahren sowie eine regional disproportionale
Stichprobe, was einer Aufstockung der ,kleinen Bundeslander® (Burgenland, Salzburg, Vorarlberg) auf
jeweils 100 Falle entspricht. Fur die Studienleitung und Auswertung zeichnete OWR-Vize-Prasidentin
Roswitha Hasslinger (Hasslinger Consulting) verantwortlich. Die Feldarbeit tibernahm Webfrager.
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6. BESCHWERDEBILANZ 2021

6.1. ENTSCHEIDUNGEN

Im Jahr 2021 wurden mehr Beschwerden beim Osterreichischen Werberat eingebracht als im
Vorjahr. Die 413 (2020: 411) eingetroffenen Beschwerden haben zu 258 (2020: 241)
Entscheidungen gefuhrt.

OWR ENTSCHEIDUNGEN 2021

n = 258 Entscheidungen
Stand per 31.12.2021

= 11 Aufforderung zum Stopp 19 Sensibilisierung
= 31 Kein Grund zum Einschreiten 27 sofortige Sujetriicknahmen
=45 kleiner Senat - unbegriindet abgewiesen = 11 Verfahren nicht méglich
81 OWR nicht zusténdig 3 OWR nicht zusténdig - Cross Border Complaint

30 OWR nicht zusténdig - keine Wirtschaftswerbung

Der Osterreichische Werberat forderte in 11 Fallen den ,,sofortigen Stopp des Sujets bzw.
der Kampagne“. In 9 Féllen wurde dieser Aufforderung sofort bzw. innerhalb der ersten
gesetzten Nachfrist nhachgekommen und in zwei Fallen wurde die weitere Behandlung
entsprechend dem Sanktionskatalog eingeleitet.

Die Ethik-Kodex-Punkte der Osterreichischen Werbewirtschaft ,2.1. Geschlechter-
diskriminierende Werbung“, ,,1.1. Allgemeine Werbegrundsatze“, ,2.2. Kinder und
Jugendliche“, ,,1.3. Gewalt“ und ,,1.2. Ethik und Moral“ wurden laut dem unabhangigen
Entscheidungsgremium bei den getroffenen Stopp-Entscheidungen missachtet.
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Im Detail wurde der Ethik-Kodex-Punkt ,,2.1. Geschlechterdiskriminierende Werbung“ der
Werbewirtschaft bei den nachstehend angefuhrten Beschwerdefallen verletzt: ,Steirischer
Kren - Sexismus” (Medium: Broschire), ,Rein raus, Covid aus® (Medium: Webseite), ,Rein
raus Covid aus Test (Plakat)“ (Medium: Plakat/Citylight), ,Torbauer” (Medium: LKW-Werbung),
SVotzerl* (Medium: Webseite), ,HAIDER & CO" (Medium: Printanzeige), ,Eybl* (Medium:
Banner), ,Das Gym*“ (Medium: Flyer/Prospekte), ,Sky Willy* (Medium: Plakat/Citylight) und
,1ransporte Platzer” (Medium: LKW-Werbung).

Neben ,2.1. Geschlechterdiskriminierende Werbung“ wurde in den folgenden Fallen auch der
Kodex-Punkt ,,1.1. Allgemeine Werbegrundsatze“ verletzt: ,Steirischer Kren - Sexismus®
(Medium: Broschtre), ,Mdbelix-TV-Spot* (Medium: TV)“, ,Rein raus, Covid aus“ (Medium:
Webseite), ,Rein raus Covid aus Test (Plakat)® (Medium: Plakat/Citylight), ,Torbauer*
(Medium: LKW-Werbung), ,Votzerl® (Medium: Webseite), ,HAIDER & CO* (Medium:
Printanzeige), ,Eybl“ (Medium: Banner), ,Das Gym* (Medium: Flyer/Prospekte), ,Sky Willy*
(Medium: Plakat/Citylight) und ,Transporte Platzer* (Medium: LKW-Werbung).

In den Fallen ,Votzerl* (Medium: Webseite) und ,HAIDER & CO" (Medium: Printanzeige)
konnte zudem eine Verletzung gegen den Punkt ,,1.2. Ethik & Moral“ festgestellt werden.

Gegen den Punkt ,,2.2. Kinder und Jugendliche® verstielRen die beiden Falle ,Steirischer
Kren - Sexismus* (Medium: Broschire) und ,Mébelix-TV-Spot* (Medium: TV)*.

Der Fall ,Mdbelix-TV-Spot” (Medium: TV)" zeigte eine Verletzung des Punkts ,,1.3. Gewalt*.

19 Mal lauteten die Entscheidungsspriche des Osterreichischen Werberates
»Sensibilisierung — Aufforderung in Zukunft bei der Gestaltung von Werbemalflinahmen
oder einzelner Sujets sensibler vorzugehen*.

In 31 Fallen sahen die Werberate und Werberéatinnen ,,Keinen Grund zum Einschreiten*
gegeben.

Wie in den Jahren zuvor spiegelt sich die Bereitschaft zur Kooperation mit dem
Osterreichischen Werberat in der hohen Anzahl der sofortigen Sujet-Riicknahmen durch
das jeweils betroffene Unternehmen wider. So haben 27 Unternehmen (2020: 36) ihre
WerbemalRnahmen nach der ersten Kontaktaufnahme durch die Geschéftsstelle des
Osterreichischen Werberates sofort zuriickgenommen oder abgeéndert.

Nicht zustandig zeichnete der Osterreichische Werberat in 81 Fallen. Diese Beschwerden
wurden je nach Ressortzugehdrigkeit an den Verband fur unlauteren Wettbewerb, den Verein
fur Konsumentenschutz, der Bundesarbeiterkammer, das Bundesministerium fur Gesundheit,
das Bundesamt fur Sicherheit im Gesundheitswesen, die OGK, die Gsterreichische Plattform
fur Gesundheitskompetenz oder dem PR-Ethik-Rat zur weiteren Bearbeitung mit Zustimmung
der Beschwerdefuhrer/innen weitergeleitet.

Da es sich um keine Wirtschaftswerbung handelte, konnte der OWR in 30 Fallen nicht tatig

werden. 3 Féalle wurden an die zustandigen Institutionen im Ausland weitergeleitet, da es sich
hierbei um Cross Border Complaints handelte.
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Das Verfahren konnte in 11 Fallen nicht abgeschlossen werden, da die erforderlichen
Unterlagen und Informationen seitens der Beschwerdefuhrerinnen auch nach mehrmaligem
Nachfragen nicht erbracht wurden.

6.2. BESCHWERDE-GRUNDE

Der Beschwerdegrund ,Ethik und Moral® flihrt mit 116 Beschwerden (2020:115) das Ranking
an.

,Geschlechterdiskriminierende Werbung“ belegt mit 105 Beschwerden (2020:126) den
zweiten Platz im Beschwerdegrund-Ranking. Auf Platz 3 rangiert der Beschwerdegrund
Srrefihrung und Tauschung“ mit 59 Beschwerden — eine deutliche Steigerung zum Vorjahr
(2020: 50).

Somit sind die Top 3 der Beschwerdegrinde in den letzten zwei Jahren gleichgeblieben,
jedoch Ubernahm ,Ethik und Moral* diesmal die Spitze und Idste somit die
»Geschlechterdiskriminierende Werbung® vom ersten Platz ab.

Aufgrund von Beschwerden mit Bezug zur Corona-Pandemie ist der Grund ,Gesundheit” mit
31 Beschwerden im Vergleich zum Vorjahr (2020:19) deutlich h&aufiger als Beschwerdegrund
eingegeben worden.

27 Beschwerden verzeichnet der Beschwerdegrund ,Rassismus® (2020: 29) und ist somit im
Vergleich zum Vorjahr etwas gesunken. Der Beschwerdegrund ,Gefahrdung von Kindern und
Jugendlichen® ist ebenfalls zum Vorjahr 2020 (2020:22) mit 15 Beschwerden etwas weniger
geworden.

Jeweils 10 Beschwerden gab es 2021 bei den Beschwerdegrinden ,Gewalt* (2020:14) und
»-Werbung mit Kindern und Jugendlichen® (2020:7).

Der Bereich ,Sicherheit” erhielt 8 und der Bereich ,Rechtswidriges Werbeumfeld® erhielt
9 Beschwerden. Rechtswidriges Werbeumfeld meint hier Werbesujets, die auf illegalen
Online-Umfeldern verzeichnet wurden. Das ist im Vergleich zu den Vorjahren deutlich mehr:
(Sicherheit 2020:1) und (Rechtswidriges Werbeumfeld 2020:3).

Beim Beschwerdegrund ,Unlauter Wettbewerb“ verzeichnet der Osterreichische Werberat
dieses Jahr 5 Beschwerden (2020:13).

Beim Beschwerdegrund ,Alkohol“ wurden 4 Beschwerden (2020:2) und bei ,Tabak und
Rauchwaren® (2020:1) 3 Beschwerden vermerkt. Ebenfalls 3 Beschwerden wurden im Bereich

»rierschutz (2020:1) und bei ,Verletzung religidser Gefuhle* (2020:) verzeichnet.

Jeweils 2 Beschwerden gab es 2021 beim Beschwerdegrund ,Umwelt” (2020:4) und
,Diskriminierung alterer Menschen* (2020:3).
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Eine Beschwerde wurde jeweils fur den Beschwerdegrund ,Kraftfahrzeuge (2020:0)“ und fir
den Beschwerdegrund ,Herabwirdigung von Politikern“ (2020:1) im Jahr 2021 eingebracht.

BESCHWERDEGRUNDE 2021

Ethik und Moral 116

Geschlechterdiskriminierende Werbung — 105
Irrefiihrung und Tauschung —59
Gesundheit - 31
Rassismus - 27

Gefahrdung von Kindern und Jugendlichen - 15

Werbung mit Kindern und Jugendlichen; - 10
Gewalt; jeweils

Rechtswidriges Werbeumfeld - 9

Sicherheit - 8

unlauterer Wettbewerb ' 5

Alkohol '4

Tabak- und Rauchwaren; Tierschutz; Verletzung ' 3

religiéser Gefihle jeweils n = 413 Beschwerden

e " . . Stand per 31.12.2021
Umwelt; Diskriminierung alterer Menschen; jeweils '2 P

Herabwiirdigung von Politikern;
Kraftfahrzeuge; jeweils

-
H

6.3. WERBEMEDIEN

Auch dieses Jahr wurden die meisten Entscheidungen fur eine Werbemafl3nahme im TV
getroffen. Insgesamt 62 Entscheidungen (2020: 64) beziehen sich auf TV-Spots.

Die Medienkanale ,Plakat/Citylight* und ,Social Media“ teilen sich mit der Anzahl von jeweils
35 Entscheidungen den zweiten Platz. Print liegt mit 24 Entscheidungen auf dem dritten Platz.
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Das Medium ,Website“ verzeichnet 19 Entscheidungen, ,Flyer/Prospekt und ,Radio“ jeweils
17 Entscheidungen. Auch fir ,Verpackungsmaterial® wurden im Jahr 2021 12 Entscheidungen
getroffen.

.

Y 62

I

Js

Plakat/Citylight; Social Media - jeweils
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E-Mail; Newsletter; Versandkatalog; n = 258 Entscheidungen
Soziale Medien; U-Bahn Werbung - jeweils  * Stand per 31.12.2021

—\\
=
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~LKW-Werbung®“ wurden 11 Entscheidungen zugeteilt. Im Bereich ,Broschire* gab es 2021
6 Entscheidungen und in den drei Bereichen ,Direct Mail®, ,Banner” sowie ,Prospekt” jeweils
4 Entscheidungen. Das Medium ,Mobile Devices® erhielt 3 Entscheidungen.

Die letzten Platze erhielten die Kategorien ,E-Mail“, ,Newsletter”, ,Soziale Medien®, ,U-Bahn-
Werbung“ und ,Versandkatalog®. Diese fuhrten zu jeweils einer Entscheidung.
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6.4.

BESCHWERDEFALLE VERSUS ENTSCHEIDUNGEN

413 eingebrachte Beschwerden fuhrten in diesem Jahr zu 258 Entscheidungen. Diese sind im
Folgenden in einem Uberblick grafisch, je nach Beschwerdegrund, aufbereitet und dargestellt.

Ethik und Moral

Geschlechterdiskriminierende Werbung

Irrefiihrung und Tauschung

Gesundheit

Rassismus

Gefahrdung von Kindern und Jugendlichen

Werbung mit Kindern und Jugendlichen

Gewalt

Sicherheit

Rechtswidriges Werbeumfeld

unlauterer Wettbewerb

Alkohol

Verletzung religioser Gefiuihle

Tabak- und Rauchwaren

Tierschutz

Diskriminierung alterer Menschen

Umwelt
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6.5. KLEINER SENAT

Der Kleine Senat, 2010 zur Entlastung des Entscheidungsgremiums eingerichtet, hat im Jahr
2021 insgesamt 47 Entscheidungen (2020:24) bearbeitet. Aus diesen Beschwerden, die dem
Kleinen Senat von der Geschéftsstelle weitergeleitet wurden, ergaben sich 45 (2020:22)
Entscheidungen, die vom Kleinen Senat als offensichtlich unbegriindet eingestuft und
zuriickgewiesen wurden. In 2 Fallen entschied der Kleine Senat das ordentliche
Beschwerdeverfahren einzuleiten und die Entscheidung durch das Gremium der Werberate
und Werberatinnen behandeln zu lassen. Das Gremium entschied bei diesen 2 Fallen fur ,Kein
Grund zum Einschreiten®.

6.6. BESCHWERDEENTWICKLUNG IM JAHRESVERGLEICH 2014 BIS 2021

Der Jahresvergleich lasst erkennen, dass im Jahr 2021 im Vergleich zum Vorjahr etwa
dieselbe Anzahl an Beschwerden eingegangen ist, jedoch um einiges mehr an
Entscheidungen getroffen wurden. Entsprechend wurden 2 Beschwerden mehr eingegeben
und eine Entscheidungssumme von 258 (17 mehr als im Jahr zuvor) verzeichnet.

Der 8-Jahres-Vergleich zeigt weiters den kontinuierlichen Anstieg an Entscheidungen und
somit das erhohte Arbeitsaufkommen in der Geschéftsstelle.

Eingelangte 641 248 308 504 316 338 411 413
Beschwerden GESAMT

Summe der
Entscheidungen 185 168 181 228 194 206 241 258

6.7. RANKING DER BESCHWERDEGRUNDE IM 8 JAHRES-VERGLEICH
(BASIS SIND DIE GESAMTANZAHL DER ENTSCHEIDUNGEN)

Das nachstehende Ranking der Beschwerdegriinde im 8 Jahres-Vergleich zeigt auf, dass die
meisten Beschwerden stets zu den Bereichen ,Geschlechterdiskriminierenden Werbung®,
»Ethik und Moral“ sowie ,Irreflhrung und Tauschung® eingehen. Jedoch wurden erstmalig
dieses Jahr im Bereich ,Ethik und Moral“ mehr Beschwerden verzeichnet als im Bereich
,Geschlechterdiskriminierende Werbung®. Die Anzahl der Entscheidungen ist jedoch, wie im
vergangenen Jahresschnitt, bei ,Geschlechterdiskriminierender Werbung“ am hochsten
mit 76.

Geschlechterdiskriminierende = 89 57 74 87 66 76 78 76

Werbung
Ethik und Moral 24 34 36 40 36 44 52 47
IrrefiUhrung und Téauschung 20 16 25 31 31 35 50 54

Summe der Entscheidungen 185 168 | 181 |228 |194 | 206 | 241 | 258
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7. OWR-AUSBLICK 2022

7.1. UMWELT UND NACHHALTIGKEIT IN DER WERBUNG

Der Themenschwerpunkt des Jahres 2022 wird im
Bereich von Umwelt und Nachhaltigkeit in der Werbung
liegen. Daflr wird innerhalb des Werberats eine
Arbeitsgruppe mit allen relevanten Stakeholdern
eingerichtet. Daraus werden schliel3lich  weitere
wirkungsvolle  Maflnahmen der Selbstregulierung
abgeleitet. Dies konnen sein: die Uberarbeitung des
Ethik-Kodex, die Organisation von Workshops,
Vortragen oder Seminaren bis hin zu proaktiven Aufklarungs- und Bewusstseins-Kampagnen.

7.2. OWR-WEBSITE - RELAUNCH

Ein bereits seit Jahren geplanter Website-Relaunch soll im kommenden Jahr jedenfalls
umgesetzt werden. Sowohl die Modernisierung des optischen Erscheinungsbildes wird dabei
angedacht als auch die technische Weiterentwicklung des Beschwerdetools um auch auf
mobilen Endgeraten leichter seine Eingabe durchfiihren zu kénnen.
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European Advertising Retusche-Barometer
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7.3. OWR-IMAGEKAMPAGNE — 2. WELLE

Die Bekanntheitssteigerung des Osterreichischen Werberates des vergangenen Jahres soll
auch in diesem Jahr fortgesetzt werden. Entsprechend werden bereits zu Beginn des Jahres
erneute Veroffentlichungen — vor allem in Online und TV — durchgeftihrt. Eine geplante 3. Welle
soll noch vor dem Sommer erfolgen.
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8. OWR MITGLIEDERVERZEICHNIS

ORDENTLICHE MITGLIEDER:

Ordentliche Mitglieder des Vereins ,Gesellschaft zur Selbstkontrolle der Werbewirtschaft® sind
juristische Personen (insbesondere Interessensvertretungen). Die angeflhrten Personen
wurden von den Unternehmen als Vertreterlnnen in den Vorstand und Generalversammlung

entsandt.

T ::oises: mag. Gunter THUMSER iab. FE b
m Mag. Martin BIEDERMANN, Dr. Heinz MOSSER mmEL Mag. Markus DEUTSCH

farbung - Mart

((\ @)
-) 2 Mag. Gerald GRUNBERGER mm@h Mag. Claudius DETERMANN
I IGM KR. Peter LAMMERHUBER
e Mag. Helmut SCHOBA
l VRM: OMVO Mag * Alexandra VETROVSKY-BRYCHTA

Mag. Dieter HENRICH Eo -t
@

Die Lebensmittelindustrie Mag.* Katharina KOSSDORFF

W X Walter ZINGGL

& mn Fr. Monique A. GOESCHL )
VW WEISCHER  Michael KINDERMANN

INDUSTRIELLEN
iv Maq  Angela TEML

Nahere Information finden Sie unter: www.werberat.at/ordentliche mitglieder.aspx

A
privatsender pip| Kffr. Corinna DRUMM

FORDERNDE MITGLIEDER:

Fordernde Mitglieder sind physische und juristische Personen (insbesondere Werbetreibende,
Institutionen, Medien und Agenturen) sowie Personengesellschaften, die durch das aktive
Mitwirken an der Weiterentwicklung der Selbstregulierung nach ethischen und moralischen
Kriterien sowie an der Forderung des Selbstwerts der Werbung in Osterreich unterstiitzen.

oWV OBB SPAMEDIA groupm
OMV Werbung —— D A
x xx " MediaPrint
A I ART IS MU KRALWRFTS HAPT @ GIs
& Q OR F B
Die Lebensmittelindustrie U—-];"QA

S -
23\ Nestls. RMA 2
Good Food, Good Life H N iustria
[ l 5 0000000 m it csche\‘

Nahere Information finden Sie unter: www.werberat.at/foerdernde mitglieder.aspx
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UNTERSTUTZER — MITGLIEDER:
Unterstutzer-Mitglieder sind Unternehmungen, die als Multiplikatoren fur den Erfolg eines

funktionierenden Systems der Selbstregulierung beitragen mochten und kénnen aktiv als
Unterstitzer tatig werden.

L OREAL rinostarce P Saljburger Nachrichten

OSTERREICH

= @ Bank Austria
M:I:eﬁgins:a @ wertes o ¥ UniiCredit

Witnal.

Nahere Information finden Sie unter: www.werberat.at/unterstuetzer.aspx

GOLDSPONSOREN — MITGLIEDER:

Goldsponsoren moéchten mit ihrer Unterstitzung an der Weiterentwicklung der
Selbstregulierung nach ethischen und moralischen Kriterien sowie an der Forderung des
Selbstwerts der Werbung in Osterreich aktiv mitwirken.

St. Pdéiten

Salzburg

Bregenz
Innsbruck

= Wien = Karnten
4 )\ Goldsponsoren sind alle Fachgruppen Werbung = Niedergsterreich = Salzburg
und Marktkommunikation in den Bundeslandern. = Oberosterreich = Tirol
= Burgenland = Vorarlberg
= Steiermark

Nahere Information finden Sie unter: www.werberat.at/goldsponsoren.aspx
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