medianet.at

Freitag, 14. Jinner 2022

MARKETING & MEDIA 19

Nutzen von Werbung

Die aktuelle Konsumentenstudie,
konzipiert als Langzeitstudie im
Vergleich zu den durchgefiihrten
Befragungen von 2015 und 2018,
liefert damit wichtige Inputs so-
wohl fir die Werbewirtschaft als
auch fiir die gesellschaftlichen
Entwicklungen im Allgemeinen.

Gefragt wurde unter anderem
nach dem Image und der Wert-
schétzung von Werbung sowie
der Bekanntheit und dem Selbst-
verstdndnis von Selbstregulie-
rung in der Osterreichischen
Bevolkerung.

Die nun durchgefiihrte Studie
selbst ist reprasentativ fiir die
osterreichische Bevolkerung ab
18 Jahren.

Information und Orientierung
Ein weiteres, wichtiges Ergeb-
nis der Erhebung: Werbung
fordert den Absatz von Glitern
und Dienstleistungen, sichert
Arbeitsplatze und ist eine wich-
tige Orientierungshilfe.

,Doch auch der personli-
che Nutzen von Werbung wird
von Konsumenten eindeutig
erkannt”, ergdnzt Straberger.
,Gemeint ist damit die Informa-
tions- und Orientierungsfunk-
tion von Werbung, wodurch
Konsumenten einerseits im
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Die wirtschaftliche
und gesellschaftliche
Bedeutung von Wer-
bung in der dster-
reichischen Bevolke-
rung 1st enorm.
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Michael Straberger
Préisident Osterrei-
chischer Werberat

Angebotsreigen besser wihlen
kénnen und andererseits direkt
auf Angebote aufmerksam wer-
den und dadurch Geld sparen.
Auch die Wertschopfung der
Werbung, wodurch Produkte
und Dienstleistungen billiger
werden, wird erkannt.”

Entsprechend selbstverstédnd-
lich ist es, dass fiir Produkte, die
legal verkauft werden diirfen,
auch Werbung gemacht wird.
Hier gibt es eine Zustimmung
von 85% bei dieser Frage.

»Die wirtschaftliche und ge-
sellschaftliche Bedeutung von
Werbung in der osterreichi-
schen Bevodlkerung ist enorm”,
berichtet OWR-Vizeprisidentin
und Studienleiterin Roswitha
Hasslinger. ,Besonders inter-
essant ist im Langzeitvergleich
der Anstieg des Informationsge-
halts und der Glaubwiirdigkeit
von Werbung.”

Werbung hilft dem Image
Dartiber hinaus werden den
Werbemafinahmen Werte wie
LJunterhaltsam” und ,interes-
sant” zugesprochen, wogegen
Attribute wie ,ubertrieben” und
Jbeeinflussend” riicklaufig sind.
+~Werbung konnte somit deut-
lich ihr Image steigern —ein wei-
terer Qualitétsfaktor, der sowohl

Wirtschaftsfaktor Werbung

Ein echter Turbo

Treffen diese Aussagen Uber Werbung Ihrer Meinung nach zu?
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Wenn es legal ist, Produkte zu
produzieren und zu verkaufen,
sollte es auch erlaubt sein,

sie zu bewerben

Die Werbung férdert den
Absatz von Gitern und
Dienstleistungen

Die Werbung sichert
Arbeitsplatze

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

Ohne Werbung wurde die
Wirtschaft nicht mehr
funktionieren

Durch die Werbung werden
Produkte und Dienst-
leistungen billiger
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fiir die Branche spricht und den
wir gerne in unsere weitere Ar-
beit fiir ethische und moralische
Kriterien aufnehmen und forcie-
ren”, erklart Straberger.

Akzeptanzbringer ...

,Die zunehmend bewusste
Wahrnehmung von Werbung
und deren Botschaften wird
im Langzeitvergleich ebenfalls
mehr als deutlich”, erldutert
Michael Straberger. Absolut in-
akzeptabel werden 2021 erneut
Inhalte mit ,gewaltverherrli-
chenden Darstellungen” (42%),
Aggressivitdt in Bild (42%) und
Wort (39%) sowie ,abwertende
Darstellungen” aufgrund der
Sprache (44%), der Rasse (43%)
und des Geschlechts (42%) gese-
hen. ,Doch auch Warnhinweise,
die oft nicht nétig sind, scheinen
bei Konsumentinnen und Konsu-
menten nicht den gewtinschten
Effekt zu erzielen”, so Straberger
weiter. ,So empfinden immerhin
19 Prozent der Befragten dies als
storend.”

... und Storfaktoren

1m Umkehrschluss geniefen
Darstellungen von Menschen,
die den klassischen Schon-
heitsidealen nicht entsprechen,
sowie lbergewichtige Models
und gleichgeschlechtliche Paare
hohe Akzeptanz bei den 6sterrei-
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chischen Konsumentinnen und
Konsumenten”, ergdnzt Roswi-
tha Hasslinger.

.Spannend ist in diesem Zu-
sammenhang die signifikante
Steigerung — fiinf Prozentpunk-
te im Vergleich zu 2018 — der Ak-
zeptanz von medizinischen und
wissenschaftlichen Fachausdrii-
cken in der Werbung. Dies besté-
tigt die Aussage der erhdhten
Glaubwiirdigkeit, die Werbung
zugesprochen wird.”

Eine weitere, wichtige Er-
kenntnis der Studie: ,Aufmerk-
samkeit um jeden Preis zu ge-
nerieren, gehdrt 2021 eindeutig
der Vergangenheit an”, erklart
Michael Straberger. Wichti-
ger sei, Konsumenten in deren
Kompetenz zu erkennen und ent-
sprechend dessen Abneigungen
und Vorlieben zu respektieren.
»Gelingt dies nicht, schlagt es
sich unmittelbar in der Kaufbe-
reitschaft von Konsumentinnen
und Konsumenten nieder”, so
Straberger.

So wiirden Konsumenten ein
Produkt oder eine Dienstleis-
tung nicht kaufen, wenn dafir
Werbung gemacht wird, die
fiir sie den Eindruck erweckt,
unwahr (67%) oder irrefithrend
(55%) zu sein oder als aggressiv
(46%) oder sexistisch (47%) er-
lebt wird. Hasslinger ergénzt:
,Konnte die Kaufbereitschaft






