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D(E MORAL VON DER GESCHICH

Sorgen wir gemeinsam dafiir, dass Osterreichs Werbung Moral besitzt.
Mehr zur ethischen Verantwortung von Werbung sowie zur Informationsfreiheit und Selbstbestimmung der
Konsumentlnnen auf der unabhéngigen Plattform zur Selbstregulierung der Werbewirtschaft: werberat.at

DMB.
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Vorwort

Fakten schaffen fiir funktionierende Selbstregulierung

War im Jahr 2015 die erste Konsumentenstudie des Osterreichischen Werberates
der vorsichtige Versuch, unser tagliches Handeln in der Behandlung der vielen
Beschwerden auf seine Tauglichkeit einzuordnen, hat die erste Wiederholung der
reprasentativen Marktforschung im Jahr 2018 gezeigt, dass die Entscheidungs-
findung der Werberéatinnen und -rate alles andere als am Markt vorbei, sondern
ganz im Sinne des aktuellen Erlebens von Werbung durch muindige (Medien)-
Konsumentinnen als Wirtschaftsfaktor und als Orientierungshilfe passiert.

Der Werberat, als Organisation und die Selbstregulierung als System zur Ein-
haltung ethischer und moralischer Spielregeln, zeigte bereits damals, dass die
Einrichtung im Zusammenspiel von Schutz der Bevdlkerung, Entwicklung von
gesellschaftlichen  Werten und den unterschiedlichen Interessen der
Osterreichischen Werbewirtschaft nicht sakrosankt ist, sondern sich selber pruft
und mittlerweile auch von auBen geprift wird. Dieser Vielfalt innerer aber auch
auBerer Faktoren und der damit einhergehender Berechtigung flr die
Osterreichische Werbe- und Medienwirtschaft arbeiten zu durfen, haben wir uns
mit der Wiederauflage der dritten Konsumentenstudie 2021 gestellt — und in
vielen Dimensionen eindrucksvoll Recht bekommen.

Nicht nur, dass dem immer bekannteren Werberat die Erledigung der Aufgaben
mehr und mehr zugetraut, ja zugeschrieben werden, sondern auch, dass
Werbung als Wirtschaftsfaktor selbst erkannt wird und die Einhaltung von
ethischen Spielregeln der dsterreichischen Bevolkerung immens wichtig sind.
Freie Kommunikation ohne Uberbordende gesetzliche Einschrankungen sind fur
Konsumentlnnen als Informationsquelle geschétzt und damit explizit erwinscht
und abzusichern. Auch dafir steht die Selbstregulierung mit dem Werberat.

Ich freue mich als Président des Osterreichischen Werberates lhnen, mit den nun
folgenden Marktforschungsergebnissen, eine spannende Facharbeit vorlegen zu
koénnen, die, so wie jedes Mal, mit groBem Engagement und professioneller
Betreuung durch unsere Vize-Prasidenten Roswitha Hasslinger, inrem Team und
vielen UnterstUtzern und Sponsoren entstanden ist. Ziehen Sie fiir lhre
strategische Ausrichtung im Unternehmen aus unseren Ergebnissen lhre
Schliisse. Sorgen wir gemeinsam fiir einen funktionierenden Werbemarkt
und unterstiitzen Sie uns bitte weiterhin in der Entwicklung und dem Ausbau
der Selbstregulierung.

Herzliche GriiBe

MichaetStraberger
Président des OWR
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Sorgen wir gemeinsam dafiir, dass Osterreichs Werbung frei von Diskriminierung bleibt.
Mehr zur ethischen Verantwortung von Werbung sowie zur Informationsfreiheit und Selbstbestimmung der
Konsumentinnen auf der unabhangigen Plattform zur Selbstregulierung der Werbewirtschaft: werberat.at

DMB.
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Vorwort

Werbung wirkt - ein Postulat der Werbewirtschaft, das durch die Frage
»Wie wird Werbung von den Konsumenten wahrgenommen“ erganzt wird.

© Sabine Klimpt

Mit diesem Thema beschéftigen wir uns seit einigen Jahren und haben 2021 eine
Folgestudie zum Vergleich mit 2015 und 2018 durchgefthrt.

In einer reprasentativen Stichprobe von 1000 Personen ab 18 Jahren fand im
November 2021 eine umfassende Befragung zum Thema Werbung statt. Die aktuelle
Studie bestatigt die Ergebnisse der Vorjahre nicht nur, sondern untermauert
wichtige Bereiche.

Zu den wichtigsten Erkenntnissen fUr uns zahlt, dass die absolute Mehrheit der
Konsumenten Werbung als unverzichtbaren Wirtschaftsfaktor wahrnimmt und
dass bestimmte nicht akzeptable Werbegestaltungen zur Ablehnung und auch
fur 61% zum Nichtkauf von Produkten und Dienstleistungen flhren. Die
Bedeutung der Werbung wird auch durch die Einschatzung von 39% der
Konsumenten ,, Werbung bestimmt die Werte der Gesellschaft” unterstrichen.

Die vorliegende Studie ermdglicht, durch eine disproportionale Sampleauf-
stockung, Aussagen Uber alle 9 Bundeslander und kann somit auch zur regionalen
Analyse der Werbeeinstellungen der Bevolkerung herangezogen werden.

Die Studie wurde vom Osterreichischen Werberat beauftragt und von zahlreichen
Tragervereinsmitgliedern, wirtschaftstreibenden Unternehmen und Bundeslander-
Fachgruppen Werbung und Marktkommunikation unterstttzt.

Vielen Dank an die Sponsoren der Konsumentenstudie!

Herzliche GriiBe
© e

—
[\ \b
Roswitha Hasslinger

Vizeprasidentin des OWR & Studienleiterin
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) Wirtschaftsfaktor Werbung

Konsumentlinnen nehmen Werbung als unverzichtbaren Wirtschaftsfaktor war. Und nicht nur das: FUr 67 % der Befragten wirde
Wirtschaft ohne Werbung Gberhaupt nicht mehr funktionieren. Das ist ein signifikanter Anstieg von 7 Prozentpunkten gegentber
dem Jahr 2018 und erneut eine Bestéatigung dafur, dass Konsumentlnnen ein hohes Verstandnis fur Wirtschaftsablaufe haben.
Entsprechend selbstverstandlich ist es, dass fur Produkte, die legal verkauft werden drfen, Werbung gemacht wird. Und auch
die Wertschopfung der Werbung, wodurch Produkte und Dienstleistungen billiger werden, wird erkannt: Hier ist ein
signifikanter Anstieg im Vergleich zu 2015 von 14 (!) Prozentpunkten auf 27 % zu beobachten. Ist Werbung dann auch noch
gut gemacht, gilt es als regelrechtes Vergnilgen sie zu sehen.

W 2021 W 2018 W 2015

Treffen diese Aussagen Uber Werbung Ihrer 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 férdert den Absatz
von Gutern und Dienstleistungen

Die Werbung sichert Arbeitsplatze

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

Ohne Werbung wirde die
Wirtschaft nicht mehr funktionieren

Durch die Werbung werden
Produkte und Dienstleistungen billiger

@ Vorbehalte gegen Werbung

Wurde bereits zuvor vom mindigen Konsumenten bzw. Konsumentin gesprochen, wird dies in den abgefragten Vorbehalten
gegen Werbung einmal mehr deutlich: So erkennen Konsumentinnen 2021 mit 71 % (vgl. 2018: 76 %) zwar die verfUhrerische
Komponente der Werbung, lassen diese jedoch deutlich weniger in ihre Kaufentscheidung einflieBen als die Jahre zuvor.
Auch eine gewisse ,belastigende Eigenschaft” wird Werbung deutlich weniger (2021: 66 %, 2018: 70 %) im Zeitvergleich
zugeschrieben. Und fur ,dumm® lassen sich Konsumentlnnen von heute schon gar nicht verkaufen: Dies bestatigt der
beobachtbare Rickgang von 4 Prozentpunkten.

W 2021 ® 2018 W 2015

Treffen diese Aussagen Uber Werbung Ihrer Meinung nach zu? (JA, trifft zu) Alle Ergebnisse in %, n = 1000

71

Die Werbung verfuhrt dazu, etwas zu

kaufen, das man eigentlich gar nicht braucht 76

70

Von Werbung fuhle ich mich oft beléstigt

Werbung Ubertreibt fast immer so stark,
dass sie unglaubwrdig wirkt

In der Werbung werden Konsumentinnen
flr dumm verkauft
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") Nutzen von Werbung

Der personliche Nutzen von Werbung wird von Konsumentlinnen eindeutig erkannt: Gemeint ist damit unter anderem die
Orientierungsfunktion. So gaben 83 % der Befragten an, dass sie durch Werbung schon auf neue Produkte aufmerksam
geworden sind. Noch deutlicher féllt das Ergebnis bei der Frage nach der Informationsfunktion aus. ,Werbung informiert
Uber das Angebot, sodass man besser auswahlen kann“ sind 2021 71 % (im vgl. 2018: 69 % und 2015: 62 %) der
Konsumentinnen Uberzeugt.

W 2021 W 2018 W 2015

Treffen diese Aussagen Uber Werbung Ihrer Meinung nach zu? (JA, trifft zu) Alle Ergebrisse in %, n = 1000
- 83
Durch Werbung bin ich schon auf
neue Produkte aufmerksam geworden 87
84

Durch Werbung bin ich schon auf Aktionen/Angebote
aufmerksam geworden und habe mir dadurch Geld erspart

Werbung informiert Uber das Angebot,
sodass man besser auswahlen kann

Gut gemachte Werbung zu sehen,
ist fr mich ein Vergntigen

Die wirtschaftliche und gesellschaftliche Bedeutung von Werbung in der sterreichischen Bevolkerung ist enorm. Im Lang-
zeitvergleich kann besonders der Anstieg des Informationsgehaltes und der Glaubwirdigkeit von Werbung hervorgehoben
werden. DarUber hinaus werden Werte, wie unterhaltsam und interessant, WerbemaBnahmen ebenso zugesprochen.
Wogegen Attribute wie Ubertrieben und beeinflussend rtcklaufig sind.

Werbung konnte somit deutlich ihr Image steigern.

Doch was tun, um problembehatftete Faktoren umzukehren und Werbung jedes einzelnen Unternehmens zu zusétzlichen
Impulsen zu verhelfen?

Wir haben far Sie die ,,Stérfaktoren” und die ,Akzeptanz-Bringer” herausgefunden. ..

Konsumentenstudie des Osterreichischen Werberats Kapitel 1: Einstellung zur Werbung 7



() Storfaktoren in der Werbung

Die zunehmend bewusste Wahrnehmung von Werbung und deren Botschaften wird im Langzeitvergleich ebenfalls mehr
als deutlich. Aufmerksamkeit um jeden Preis gehort jedenfalls der Vergangenheit an. Wichtiger ist, die Kompetenz von
Konsumentinnen zu erkennen und entsprechende Abneigungen zu respektieren. 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.

Besonders hervorzuheben ist die Ablehnung gegenuber Darstellungen von gesundheitsgefahrdenden Koéperformen
(Stichwort Magermodels). Hier spiegelt sich eindeutig der gesellschaftliche Trend hin zu gesunden Koérperformen.

Doch auch zu viele Warnhinweise, die oft nicht nétig sind, scheinen bei Konsumentinnen nicht den gewtnschten Effekt zu

erzielen. So empfinden immerhin 19 % der Befragten dies als stérend.

Was stort Sie bei Werbung? (Auszug - Top Box ,stért sehr)

W 2021 W 2018 MW 2015
Alle Ergebnisse in %, n = 1000

Darstellung von gesundheitsgefahrdenden 43
Korperformen (Magermodels) it 47
42
Aggressive Bilder 46
40
42
gewaltverherrlichende Darstellungen 55
46
A ive S h 29
ggressive Sprache 43
36
, 36
Vulgére/unhdéfliche Sprache
43
37
Unklare, unvollstandige Informationen 30
in der Werbung 36
. o T 19
Zu viele Warnhinweise, die oft nicht nétig sind 19
14
DARSTELLUNGEN, DIE MENSCHEN ABWERTEN
AUF GRUND ...
44
... der Sprache
35
43
... der Rasse 50
43
42
... des Geschlechts 50
41
o 41
... der sexuellen Orientierung 49
38
40
... des Alters
45
37
... ethnischen Zugehdrigkeit 40 44
39
10 20 30 40 50 60
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C Akzeptanz in der Werbung

Im Umkehrschluss genieBen Darstellungen von Menschen, die den klassischen Schonheitsidealen nicht entsprechen sowie
Ubergewichtige Models und gleichgeschlechtliche Paare hohe Akzeptanz bei den 6sterreichischen Konsumenten und
Konsumentinnen. Signifikant gestiegen (5 Prozentpunkte) ist die Akzeptanz von medizinischen und wissenschaftlichen
Fachausdricken in der Werbung. Dies bestétigt die Aussage der erhdhten Glaubwirdigkeit, die Werbung zugesprochen
wird. Bei der Werbung mit und fur Kinder muss selbstverstandlich auch weiterhin mit besonderer Sorgfalt umgegangen
werden. Bemerkenswert ist jedoch in diesem Zusammenhang, dass sowohl Kinder als Darsteller in Werbungen fUr
kindgerechte Produkte akzeptiert sind, als auch —im Vergleich zu den Vorjahren - als Werbedarsteller fur Produkte, die nicht
fUr Kinder geeignet sind oder in denen Kinder inre Eltern vom Kauf des Produktes Uberzeugen wollen. Entsprechend der
bereits genannten No-Gos von Werbung, bestétigt sich die Ablehnung gegendber Gewalt, gefahrlichen Handlungen oder
angsterregenden Darstellungen.

) ] o (Differenzscores ,,gar nicht akzeptabel” m oot mo0is W o
Wie akzeptable finden Sie in der Werbung ... vs.,sehr akzeptabel* — Auszug) Alle Ergebrisse in %, n = 1000

Menschen, die den Klassischen Schénheitsidealen NICHT entsprechen —30 35

Ubergewichtige Models —;2— 2
Gleichgeschlechtliche Paare —2123

Medizinische oder wissenschafitiche Fachausdriicke w 10

(Altere) Menschen mit kérperlichen Einschrankungen + 2

Aussagen Uber die Wirksamkeit von Produkten & Heilmitteln *56 10
Die Darstellung von Kindern in der Werbung, die Produkte fUr Kinder bewerben _!34

8 ? Erotische Szenen
- ? Nackte Frauen
12 2
_10_7- Nackte Méanner

Werbung fUr Schlankheitspréparate
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Sexuelle Anspielungen
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Werbung, die an Kinder gerichtet ist und die diese auffordert,
Eltern oder Erwachsene zum Kauf eines Produkts zu Uberreden

dodo
1)

Schockierende, angsterregende Darstellungen

&
o

Kinder als Werbedarsteller fur nicht kindgerechte Produkte

&
>

I

A
)
o
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&
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Risikoreiches/leichtsinniges Fahrverhalten

Leichtsinnige und/oder gefahrliche Handlungen

'
w

w
©
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gewalttatiges Verhalten
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/ Reaktion &sumenter

® Kaufbereitschaft

Die Konsequenz von nicht akzeptablen Gestaltungsfaktoren schlagt sich direkt in der Kaufbereitschaft von Konsumentinnen
nieder. So wirden Konsumentinnen ein Produkt/eine Dienstleistung nicht kaufen, wenn dafur Werbung gemacht wird, die fUr sie
den Eindruck erweckt, unwahr (67 %) sowie irrefihrend (55 %) zu sein oder als aggressiv (46 %) oder sexistisch (47 %) erlebt wird.
Sexismus ist dabei jenes Gestaltungselement mit der signifikantesten Steigerung von 10 (!) Prozentpunkten im Vergleich zu 2015.

Aufmerksamkeit, um jeden Preis zu generieren gehdrt 2021 somit eindeutig der Vergangenheit an. Werbetreibende Unternehmen
sind gut damit beraten, Konsumentlnnen 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.

Wirden Sie ein Produkt/eine Dienstleistung kaufen,
wenn dafir Werbung gemacht wird,

W 2021 W 2018 W 2015

die fUr Sie NICHT akzeptabel ist, weil sie ... (Top Box ,sicher nicht kaufen®) Alle Ergebonisse in %, n = 1000
80
70
60
50
40
30
20
10
0
sexistisch aggressiv irrefiihrend unwahr

10
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) Kaufverhalten ~Bewusst nicht gekauft”

Kénnte die Kaufbereitschaft von Konsumentlnnen noch als ein sozial gewUlnschtes Antwortverhalten ausgelegt werden,
lassen die Ergebnisse zum tatsé&chlichen Kaufverhalten im Jahresvergleich kaum Interpretationsspielraum. 61 % der Be-
fragten gaben an, dass sie aufgrund einer flr sie nicht akzeptablen Werbung schon einmal etwas bewusst nicht gekauft
haben. Deutlich kritischer als je zuvor zeigte sich vor allem die junge Zielgruppe bis 29 Jahre mit 68 % (vgl. 2015: 62 %,
2018: 61 %).

Aber auch OWR-Kenner mit 71 % und Manner mit 63 % sind sich ihrer Kaufentscheidungen sehr bewusst und akzeptieren
dabei keine Werbung, die den unten genannten ethischen Kriterien nicht entsprechen.

W 2021 W 2018 W 2015

Haben Sie aus so einem Grund schon einmal etwas bewusst NICHT gekauft? Al Ergebnisse in %

Total (h=1000)

O|.‘J
o
NOO

Manner (n=494)

Frauen (n=506)

bis 29 Jahre (n=222)

(o) t'¢
N
()]
o

(o))
=

30 bis 49 Jahre (n=415)

[e2]
()]

(@)]
Nn
©
[e)]
N

50 Jahre und mehr (n=362)

(©)]
(&)

71
75

OWR-Kenner (n=460)

3
55

0 10 20 30 40 50 60
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OWR-Nichtkenner (n=450)
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) Kaufverhalten ~Bewusst gekauft”

Noch eindeutiger werden die Ergebnisse im Hinblick auf die positive Wirkung von Werbung und dem tatsachlichen Kaufverhalten.
Demnach haben 3/4 (1) der Konsumentinnen schon einmal ein Produkt gekauft oder eine Dienstleistung in Anspruch genommen,
well sie die Werbung daflr angesprochen hat.

Besonders erfreulich dabei: Diese hohen Werte und somit der positive Aspekt von Werbewirkung spiegeln sich in allen abgefragten
Untergruppen wider — sowohl hinsichtlich Geschlecht, Altersgruppen als auch in den Bundeslandern. Einzig die Tiroler
Konsumentlnnen zeigen im Jahresvergleich ein deutlich zurlickhaltenderes Kaufverhalten.

Anmerkung: Aufgrund erstmaliger Abfrage 2018 ist der Vergleich mit 2015 nicht méglich.

Haben Sie schon einmal oder &fters etwas gekauft,
weil Sie die Werbung dafir angesprochen hat? (a) Ale Ergebrisss n %

Total (n=1000)

‘\‘
~N N
IS

Manner (n=494)

~N ~
w w

~
—

Frauen (n=506)

~
(o]

bis 29 Jahre (n=222)

\II
N
-~
_h(JO

30 bis 49 Jahre (n=415)

~
()]

50 Jahre und mehr (n=362)

~
~
w N

Wien (n=211)

Niederdsterreich (n=188)

I G>
~ ‘u
o &
~Y
oY% o

Burgenland (n=100)

Steiermark (n=144)

\1‘
Ny
o

Karnten (n=65)

‘O
~ ©
-_—
\l
~N B
»

Oberdsterreich (n=166)

Salzburg (n=100)

‘o
N
N
w

Tirol (n=85)

@
|0 R
[ RS
o)
\'
-_—

Vorarlberg (n=100)

o
N
o
N
[=)
w
S
N
o
&)
o
o
S
~
o

80
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C Werbung in der Gesellschaft

Ist Werbung Spiegel oder Verursacher von Werten in der Gesellschaft? Oder ist Werbung werteunabhangig? Eine Frage, die
aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht stets diskutiert wird. Die Konsumentinnensicht liefert auch 2021 keine
eindeutige Antwort, wenngleich Werbung eher so gesehen wird, dass sie die Werte der Gesellschaft bestimmt. Vor allem
Méanner mit 41 % und die Zielgruppe bis 49 Jahre mit 42 % sind von dieser Sichtweise Uberzeugt. Aber eines ist klar:
Werbung wird jedenfalls nicht als werteunabhéangig gesehen.

Hinweis: Aufgrund geédnderter Abfragemodalitaten ist ein Vergleich mit 2015 und 2018 nicht zulédssig.

Welche Sichtweise entspricht eher Ihrer eigenen? Alle Ergebrisse in %, Total 2021 (1=1000)

B Werbung ist werteunabhangig

B Werbung bestimmt die Werte der Gesellschaft

B Werbung spiegelt die Werte der Gesellschaft wider

Konsumentenstudie des Osterreichischen Werberats Kapitel 2: Reaktion von Konsumenten 1 3



3 BEkannthert gfesrlgjesrtaetrsreichischen

(") Bekanntheit in Osterreich

Eine Steigerung der gestutzten Bekanntheit um insgesamt 8 Prozentpunkte auf 46 Prozent innerhalb der letzten sechs Jahre,
(vgl. 2015: 38 %, 2018: 40 %) ist nicht nur im Sinne der Studie ein signifikantes Top-Ergebnis, sondern vielmehr noch der
erfreuliche Outcome einer breit angelegten Aufmerksamkeitskampagne des OWR (siehe auch Seite 15). Bei der Zielgruppe
Méanner liegt der Grad der Bekanntheit mit 55 % sogar noch héher, genauso wie bei Personen bis 29 Jahren (51 %).

Auffallend ist auch der Anstieg bzw. sogar signifikante Anstieg der Bekanntheit in fast allen Bundeslandern — allen voran
verzeichnete die Steiermark mit 15 Prozentpunkten auf 49 % (vgl. 2018: 34 %), Oberdsterreich mit 11 Prozentpunkten auf
50 % (vgl. 2018: 39 %), Vorarlberg mit 10 Prozentpunkten auf 39 % (vig. 2018: 29 %) und das Burgendland mit 5 Prozentpunkten
auf 38 % (vig. 2018: 33 %) signifikante Anstiege. In allen anderen Bundeslandern ist die Bekanntheit des Werberats ebenfalls
auf hohem Niveau gestiegen. Einzig in Tirol musste der Werberat Verluste in den Bekanntheitswerten hinnehmen.

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

W 2021 MW 2018 W 2015
Alle Ergebnisse in %

_ 46
Total (n=1000) 40

Ménner (n=497) 55

Frauen (n=503)

bis 29 Jahre (n=229)
bis 49 Jahre (n=415)

50 Jahre und mehr (n=356)

20

30 40 50

Wien (n=211) - 45 48
Niederdsterreich (n=188) - / 243

Burgenland (n=100) - 33 38
Steiermark (n=144) 455 49

. 46

Karnten (n=65) 45 16
Oberosterreich (n=166) = 0 50
Salzburg (n=100) A 34044
) 39
Tirol (n=85) - 46
Vorarlberg (n=100) 35 3999
10 15 20 25 30 35 40 45 50
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o Werbeerinnerung - ein GUTER WerbeRAT

Erstmals seit 40 Jahren trat der Osterreichische Werberat im Jahr 2021 mit einer eigenen Werbekampagne an die
Offentlichkeit. Impactstarke Sujets aus der Kreativschmiede DMB. setzten dabei die Kernbotschaften ,Sexismus®,
L,Diskriminierung*, ,Magermodels” sowie Ubergreifende Themen wie ,Werte und Nutzen von Werbung® eindrucksvoll in
Szene. Und nicht nur das: Auch die Marke ,WERBERAT* wurde von den Strategen der Agentur mit noch mehr Bedeutung
profiliert und aufgeladen.

Eine Kampagne, die nicht nur inhaltlich auBergewoéhnlich war, sondern auch eine ausgezeichnete Impactsteigerung
verzeichnen konnte: So wurde auf Anhieb eine gestltzte Werbeerinnerung von 26 Prozent erreicht. Bemerkt wurde die
Kampagne vor allem in Zeitungen, auf Plakaten und im TV & Radio.

Haben Sie in der letzten Zeit Werbung fir den Werberat bemerkt? Ale Ergebrisse in %
JA, und zwar 26
in Zeitungen 13
auf Plakaten 10
imTV 9
im Radio 8

in Zeitschrifter/Magazinen 8

Online (Banner, Displays,
Sideboards) 7

im Kino 5

auf Citylights 5

keine Werbung bemerkt

Nein, 74

Konsumentenstudie des Osterreichischen Werberats Kapitel 3: Bekanntheit des OWR 1 5



ein
o guter
werberat®

] /f‘//,

>
s sl
r—y

FRAUNG &

DUE EINE
MARE.

Sorgen wir gemeinsam dafiir, dass Osterreichs Werbung frei von Sexismus bleibt. Mehr zur ethischen
Verantwortung von Werbung sowie zur Informationsfreiheit und Selbstbestimmung der Konsumentinnen auf der
unabhangigen Plattform zur Selbstregulierung der Werbewirtschaft: werberat.at
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) Beschwerdestellen

Abgesehen von der gesteigerten Bekanntheit ist das Vertrauen in den Werberat ungebrochen. Lag im Jahr 2015 noch der
Konsumentenschutz auf Platz Eins der Anlaufstellen fUr Beschwerden Uber Werbung, wurde dieser bereits 2018 vom
Osterreichischen Werberat abgel®st. Im Jahr 2021 fihlen sich 43 % (vgl. 2015: 40 %, 2018: 36 %) beim Werberat gut
aufgehoben, 32 % beim Konsumentenschutz. Erstaunlich hoch mit 27 % ist nach wie vor die Bereitschaft der Befragten
sich direkt an das werbetreibende Unternehmen zu wenden (vgl. 2015: 29 %, 2018: 32 %), gefolgt von der Arbeiterkammer-
Konsumentenpolitik (19 %) und Werbeagenturen (18 %). Wogegen Medien, in dem die Werbung geschalten wurde oder
Ministerien, weniger als Anlaufstellen gesehen werden.

Eine Werbung wird durchschnittlich zwei bis vier Wochen gezeigt. Wenn
Sie mit der Art und Weise einer Werbung nicht einverstanden sind, wohin
wirden Sie sich wenden, damit Ihre Beschwerde schnell bearbeitet wird? Al Erabree i 51— 1000

Osterreichischer Werberat

Konsumentenschutz

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/gehort wurde 15
(zB TV-/Radio-Sender, 23
Printmedium) n.e.
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

n.e.= nicht erhoben

Konsumentenstudie des Osterreichischen Werberats Kapitel 8: Bekanntheit des OWR 1 7



3 Erwartungen an Selbstregulierung

Entsprechend dieser hohen Kompetenzzuordnung ist die Erwartungshaltung an den Osterreichischen Werberat groB3: Die
schnelle Reaktion auf WerbeverstdBe (72 %), die Sensibilitat bei der Beschwerdebearbeitung (60 %) sowie die transparente
Vorgehensweise (49 %) werden von einer Institution der Werbe-Selbstregulierung erwartet.

Hinweis: Aufgrund des neu abgefragten ltems haben sich alle Werte anders verteilt.

Was erwarten Sie von einer Institution (Osterreichischer Werberat),
. . . . . . . . s W 20217 W 2018 W 2015
die fUr die Einhaltung von ethischen und moralischen Regeln zustandig ist? Alle Ergebnisse in %, n = 1000

schnelle Reaktion
auf WerbeverstdRe

dass die Anliegen der
Konsumenten ernst genommen
werden

transparente Vorgehensweise

mehr Bekanntheit

Gute Kontakte
in die Werbewirtschaft

0 10 20 30 40 50 60 70 80

n.e.= nicht erhoben
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werberat®

o Spielregeln fur Werbung

Spielregeln fir Werbung sind &sterreichischen Konsumentlnnen nach wie vor wichtig: Knapp 90 % stufen ethische und
moralische Regeln fUr Werbung als sehr wichtig (53 %) bzw. wichtig (36 %) ein. Fur die Einhaltung der ethischen und
moralischen Spielregeln soll jedenfalls der OWR verantwortlich zeichnen.

Wie wichtig sind Ihrer Meinung nach ethische & moralische Regeln,
die fur die Werbung gelten sollten? "l Ergebrisee n %, n = 1000

60
53
50
40 36
30
20
7

10

0

ethische & moralische ethische & moralische ethische & moralische
Regeln Regeln Regeln
2021 2018 2015

B sehr wichtig [ wichtig weniger wichtig gar nicht wichtig
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Zustandigkeiten

Wie bereits in den Jahren zuvor spiegelt sich die hohe Erwartungshaltung an den Osterreichischen Werberat auch dieses
Jahr bei der Frage der Zustandigkeit wider: Demnach soll 2021 jedenfalls der Osterreichische Werberat fiir die Einhaltung
von ethischen und moralischen Regeln (57 %) verantwortlich zeichnen. Immerhin 40 % der Befragten wirden diese Aufgabe
dem Konsumentenschutz zuteilen und weit abgeschlagen liegt der Staat mit 26 % sowie Ministerien mit 20 %. Damit wird
dem OWR eindeutig hdhere Kompetenz als jeder anderen abgefragten Einrichtung zugeschrieben.

Wer ist fUr die Kontrolle, ob diese Regeln eingehalten werden zustdndig
. .o . . | 2021 W 2018 W 2015
(bzw. wer sollte dafir zusténdig sein)? Alo Ergebisse in %, n = 1000

60

50
40
30
20
10
0
die Werbe- ein Ministerium der Staat der ) der
agenturen Konsumenten- Osterreichische
schutz Werberat

20



ein
o guter
werberat®

Sorgen wir gemeinsam dafiir, dass Osterreichs Werbung informiert und so Entscheidungsfreiheit garantiert.
Mehr zur ethischen Verantwortung von Werbung sowie zur Informationsfreiheit und Selbstbestimmung
der Konsumentinnen auf der unabhangigen Plattform zur Selbstregulierung der Werbewirtschaft: werberat.at

DMB.



Methode

Thema der Untersuchung:
Einstellung der Osterreichlilsohen Bevdlkerung zur Werbung —
Konsumentenstudie des Osterreichischen Werberats

Befragungszeitraum:
November 2021
Vergleich zu Vorstudie 2015 (1.000 Félle) & zu Vorstudie 2018 (1.000 Falle)

Grundgesamtheit:
Personen ab 18 Jahren
reprasentativ fur die internetaffine Gesamtbevolkerung

Methode:
Online Panel

Sample:

Regional disproportionale Stichprobe: Aufstockung der ,kleinen
Bundeslander” (Burgenland, Salzburg, Vorarlberg)

auf jeweils 100 Falle; Gesamtzahl: 1.159 Interviews

Gewichtung:
Faktorengewichtung auf 1.000 Félle

Auftraggeber:
Osterreichischer Werberat

Studienleitung und Auswertung:
Roswitha Hasslinger (Hasslinger Consulting)

Feldarbeit:
Webfrager
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Uber den Osterreichischen Werberat

Der Osterreichische Werberat (OWR) ist ein unabhéngiges
Organ des Vereins ,Gesellschaft zur Selbstkontrolle der
Werbewirtschaft”. Der OWR férdert mittels freiwilliger Selbst-
beschrankung der Osterreichischen Werbewirtschaft das
verantwortungsbewusste Handeln der Werbewirtschaft
und ihr Ansehen in der Offentlichkeit. Die Zustandigkeit des
Werberates erstreckt sich auf alle MaBnahmen im Bereich
Wirtschaftswerbung.

Im Detail hat der OWR die Aufgabe Fehlentwicklungen
bzw. Missbrauche in der Werbung zu korrigieren und dient
damit sowohl dem Konsumenten als auch verantwortungs-
bewussten Werbeunternehmen.
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