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von Konsumenten noch als ein
sozial gewiinschtes Antwortver-
halten ausgelegt werden, lassen
die Ergebnisse zum tatséchli-
chen Kaufverhalten im Jahres-
vergleich kaum Interpretations-
spielraum.”

Insgesamt 61% der Befragten
gaben an, dass sie aufgrund
einer fiir sie nicht akzeptablen
Werbung schon einmal etwas
bewusst nicht gekauft haben.
Als besonders kritisch zeigen
sich vor allem Mé&nner mit 63%
sowie OWR-Kenner mit 71% und
die junge Zielgruppe bis 29 Jah-
re mit 68%.

Werbung und Kaufverhalten
.Noch eindeutiger werden die
Ergebnisse im Hinblick auf die
positive Wirkung von Werbung
und dem tatsdchlichen Kaufver-
halten”, erklart Straberger wei-
ter. ,Demnach haben drei Viertel
der Konsumenten schon einmal
ein Produkt gekauft oder eine
Dienstleistung in Anspruch ge-
nommen, weil sie die Werbung
dafiir angesprochen hat.” Unter
OWR-Kennern ist das Ergebnis
mit 78% noch deutlicher.

«Wie gut Werbung funktio-
niert und vor allem wirkt, konn-
ten wir dieses Jahr in einer Art
Selbstversuch unter Beweis
stellen”, schmunzelt Straberger.
»Eine Steigerung der gestiitzten
Bekanntheit um sechs Prozent-
punkte auf 46 Prozent ist nicht
nur im Sinne der Studie ein signi-
fikantes Top-Ergebnis, sondern
vielmehr noch der erfreuliche
Outcome einer breit angeleg-
ten Aufmerksamkeitskampagne
des OWR.” Bei der Zielgruppe
Manner liegt der Grad der Be-
kanntheit mit 55% sogar noch
hoéher, genauso wie bei Men-
schen bis 29 Jahren (52%).

+Auch die Abfrage der gestiitz-
ten Werbeerinnerung beschei-
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Besonders initeres-
sant 1st vm Langzeut-
vergleich der Anstieg
des Informations-
gehalts und der
Glaubwrirdigkeit
von Werbung.

Roswitha Hasslinger( ( /
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OWR-Vize-

Regelwerk

Gut 57% stufen
ethische und
moralische
Regeln fur Wer-
bung als sehr
wichtig ein, 36%
als wichtig.

nigt der Kampagne mit 26 Pro-
zent ein sehr gutes Ergebnis”,
erganzt Roswitha Hasslinger.
+Ergebnisse dieser GréfRenord-
nung sind bei Produkten und
Dienstleistungen, die bisher
noch nie beworben wurden,
aullergewdhnlich gut. Bemerkt
wurde die Kampagne vor allem
in Zeitungen, auf Plakaten und
im TV & Radio.”

Vertrauen verpflichtet

Abgesehen von der gesteigerten
Bekanntheit ist das Vertrauen in
den Werberat ungebrochen: ,Lag
im Jahr 2015 noch der Konsu-
mentenschutz auf Platz eins der
Anlaufstellen fiir Beschwerden
uber Werbung, wurde dieser be-
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reits 2018 vom Osterreichischen
Werberat abgeldst und hat sich
seither als vertrauensvolle Ein-
richtung fiir Konsumenten eta-
bliert”, so Straberger weiter. 43%
der Befragten (im Vgl. 2018 wa-
ren es 36%) fithlen sich demnach
beim OWR gut aufgehoben, 32%
beim Konsumentenschutz.
Entsprechend dieser hohen
Kompetenzzuordnung ist die
Erwartungshaltung an den Os-

Dayrstellungen von Menschen,
die den klassischen Schonheits-
1dealen nicht entsprechen, und
gleichgeschlechitliche Paare
geniefsen hohe Akzeptanz bet
den Konsumenten.

... und Studienleiterin

Nutzen der Werbung

Positive Wirkung

Treffen diese Aussagen Uber Werbung Ihrer Meinung nach zu?

2021

Durch Werbung bin ich schon
auf neue Produkte
aufmerksam geworden

Durch Werbung fur
Aktionen/Angebote habe
ich mir schon Geld gespart

Werbung informiert Uber das
Angebot, sodass man
besser auswahlen kann

Gut gemachte Werbung
zu sehen, ist fr mich
ein Vergnigen
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terreichischen Werberat grof:
Die schnelle Reaktion auf Wer-
beverstofe (72%), die Sensibilitat
bei der Beschwerdebearbeitung
(60%) sowie die transparente
Vorgehensweise (49%) werden
von einer Institution der Werbe-
Selbstregulierung erwartet. Da-
riiber hinaus findet die 6sterrei-
chische Bevolkerung Spielregeln
fiir Werbung wichtig:

.57 Prozent stufen ethische
und moralische Regeln fiir Wer-
bung als sehr wichtig ein, 36
Prozent als wichtig”, so Straber-
ger weiter. Fiir die Einhaltung
der ethischen und moralischen
Spielregeln soll jedenfalls der
OWR verantwortlich zeichnen.
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