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Weit über 20.000 verschiedene Produkte 
und Marken werden in Österreichs Me-
dien beworben – das weist die Statistik 
des Media-Beobachters Focus Media 
Research aus. Tendenz: steigend. Allein 
am Plakat sind es an die 2.000, im Wer-
befernsehen zählt Focus Media  Research 
nur knapp weniger. Wenn der Österrei-
chische Werberat, das Selbstregulie-
rungsgremium der österreichischen 
Werbewirtschaft, Jahresbilanz zieht, ist 
es ganz sinnvoll, diese Dimension vor-
anzustellen: 2009 erreichten den Wer-
berat 213 Beschwerden, die letztlich zu 
144 Entscheidungen führten – ein Jahr 
später, 2010, sind es 570 Beschwerden, 
die 125 Entscheidungen nach sich zie-
hen. Was ist denn da passiert? „Dies re-
sultiert vor allem aus einer Beschwerde-
welle, die das im Sommer verö�entlichte 
Plakat einer Wiener Partei nach sich zog. 
Nach einem von Konsumenten gestar-
teten Aufruf in Facebook gingen inner-
halb von zwei Tagen rund 250 Beschwer-
den zu diesem einen Plakat-Sujet ein“, 
berichtet ÖWR-Präsident Michael Stra-
berger. Diese Beschwerden führten alle 
zu einer Entscheidung, in diesem Fall 
der „Nicht-Zuständigkeit“. Denn der 
Werberat ist qua Statut für politische 
Werbung nicht zuständig (siehe Cover 
HORIZONT 35/2010, „Wiener Blut“). 

Bei der Präsentation der Werbebilanz 
2010 und des Ausblicks 2011 vor einer 
ausgewählten Runde von Journalisten 
wurde Straberger einmal mehr befragt, 
warum „solche Werbung“ nicht in die 
Zuständigkeit des Gremiums falle – 
„Laut Verfahrensordnung Artikel 2 (4) 
ist der ÖWR für politische Werbung 
nicht zuständig“, erklärt Straberger. „Wir 
arbeiten derzeit gemeinsam mit ö�ent-
lichen Stellen an einer Möglichkeit zur 
Evaluierung von Werbemaßnahmen im 
politischen Bereich. Fest steht, dass po-
litische Werbung nicht im Rahmen des 
Beschwerdeverfahrens für Wirtschafts-
werbung behandelt wird.“ Es ist für viele 
schwer zu verstehen, dass sich politi-
sche Werbung nicht an jenen Grund-
prinzipien der Ethik und Moral orien-
tiert, die im Selbstbeschränkungskodex 
der Österreichischen Werbewirtschaft 
festgelegt sind“, so Straberger weiter. 
Was denkbar sein könnte, wäre eine ge-
eignete Veröffentlichung der einge-
brachten Beschwerden – und eine Be-
wertung nach dem Kodex. Das sei aber 
erst Zukunftsmusik.

Ganz real ist die Statistik 2010: Rech-
net man die „Blut“-Beschwerden weg, 
so wurden 125 Mal die „Werberäte“ – 
derzeit 90 Persönlichkeiten aus Wirt-
schaft, Medien und Werbung – befasst: 

Viermal wurden Au�orderungen zum 
sofortigen Stopp ausgesprochen, in 16 
Fällen zur Sensibilisierung aufgefordert 
und in 71 Fällen erkannte der Werberat 
keine Gründe zum Einschreiten. Bei 
 explizit sich auf politische Werbung be-
ziehenden Beschwerden war der Rat 28 
Mal nicht zuständig (es handelte sich 
um keine Wirtschaftswerbung oder An-
fragen betre�end unlauteren Wettbe-
werb oder Werbeverzichtsaufkleber), 
weitere sechs Entscheidungen waren zu 
Jahreswechsel noch o�en. Um Entschei-
dungen künftig zeitnah zur Beschwerde 
tre�en zu können, wurde zur Entlastung 
des Entscheidungsgremiums der soge-
nannte „Kleine Senat“ eingeführt. Die-
ser trat mit 1. April 2010 in Kraft. Der 
Kleine Senat übernimmt die Vorprüfung 
offensichtlich unbegründeter Be-
schwerden, basierend auf der Verfah-
rensordnung Artikel 8 (alles – samt dem 
Download des 20-seitigen Geschäftsbe-
richts – steht auf www.werberat.at en 
detail nachzulesen). „Seitens der Ge-
schäftsstelle werden dem Kleinen Senat 
Beschwerden zur Vorbegutachtung 
übermittelt, die als o�ensichtlich unbe-
gründet eingestuft werden. Die Ein-
schätzung des Kleinen Senats erfolgt auf 
Basis des Selbstbeschränkungskodex“, 
erläutert Straberger. Dieser Kleine Senat 
besteht aus periodisch wechselnden 
(mindestens) drei Mitgliedern des Wer-
berates, der Sprecherin des Werberates 
und einem Vorstandsmitgliedes des 
Trägervereins.

Sex & Gewalt …

In vier Fällen wurde vom Werberat der 
„sofortige Stopp des Sujets beziehungs-
weise der Kampagne“ gefordert. Es be-
traf die Werbung einer Sexhotline mit 
dem Claim „Lass es knistern“ (Medium: 
Plakat, Beschwerdegründe: Gefährdung 
von Kindern und Jugendliche, Frauen-
diskriminierung, sexuell anstößige Dar-
stellung, sexistische Darstellung), die 
Kampagne von bet-at-home, „Das Le-
ben ist ein Spiel“ zur Fußball WM (Me-

dium: Plakat und TV-Spot, Beschwerde-
grund: Gewalt, Ethik und Moral), eine 
Fachmedien-Anzeige des Herstellers 
Genostar, „Sperma für Spitzenstiere“ 
(Medium: Printanzeige im Fachme-
dium, Beschwerdegrund: geschlechter-
diskriminierende Werbung), und das 
Werbeplakat der Diskothek Empire, „Es 
wird a�engeil“ (Medium: Plakat und In-
ternet, Beschwerdegrund: geschlechter-
diskriminierende Werbung). Insbeson-
dere der Bet-at-home-Stopp zog 
Diskussionen nach sich (mehr dazu in 
der nächsten Ausgabe des HORIZONT: 
Daniel Gantner und Markus Enzi, gant-
nerundenzi, im Interview „ein halbes 
Jahr danach“).

16 Mal wurde „Sensibilisierung“ ein-
gefordert – das betraf beispielsweise die 
Sommer-Plakat-Grazien von Hirter Bier, 
aber auch ein Sujet der Deo-Marke Axe 
(Szene auf dem Flugzeugträger).

… Rassismus

248 Beschwerden bezogen sich auf Ras-
sismus, 108 auf geschlechterdiskrimi-
nierende Werbung, 81 auf Ethik und 
Moral sowie 68 auf Gewalt – allesamt 
!emen, die im Selbstbeschränkungs-
kodex in Selbstverantwortung für die 
Branche reguliert sind.

Im Ranking der Zahl der auf Werbung 
bezogenen Beschwerden ist bet-at-
home mit 42 Beschwerden „Spitzenrei-
ter“, gefolgt vom Anzeigen- und Plakat-
Sujet „Zahnbürste für Österreicher“ von 
Oral-B: 38 Beschwerden. Das Unterneh-
men reagierte jedoch prompt und än-
derte den Wortlaut auf „Zahnbürste für 
ALLE in Österreich“ – durchaus in Ana-
logie zum „schwarzen Balken“ von bet-
at-home.

Partnerschaft mit den Medien 

„Auftraggeber, Agenturen und auch 
Medienunternehmen zollen dem Ös-
terreichischen Werberat großes Ver-
trauen, verdeutlicht durch das gemein-
same Bekenntnis zu ethischen und 
moralischen Richtlinien im Bereich der 

Wirtschaftswerbung“, resümmiert Stra-
berger. „Wir konnten gemeinsam mit 
allen Marktbeteiligten eine neue Ära 
der Selbstregulierung einleiten.“ Seit 
Herbst 2010 ist auch die IGMA (Interes-
sensgemeinschaft Media-Agenturen) 
ordentliches Mitglied des Werberats, 
nach dem Fachverband Werbung und 
der Fachgruppe Wien sind auch die 
Fachgruppen Burgenland und Nieder-
österreich eingebunden. Ziel der 
Übung: vor allem die regionale Infor-
mation der Fachgruppen-Mitglieder 
über die Funktion des Werberats durch 
Veranstaltungen. Mit IAB- (Internet 
Advertising Bureau-)Präsidentin Karin 
Hammer führt Straberger Gespräche – 
die „Onliner“ sollen verstärkt einge-
bunden werden.

Kein luftleerer Raum

Der Werberat agiert nicht nach Gut-
dünken, sondern eingebunden in das 
Regelwerk der EASA (European Adver-
tising Standards Authority). Besonders 
erfreut zeigt sich Straberger über die 
mittlerweile zweite Auszeichnung in 
Folge seitens der EASA für das Projekt 
„Überarbeitung des Selbstbeschrän-
kungskodex“. 

Highlights 2011: Tre!en, Wahl

Anfang April 2011 wird sich die Welt der 
Selbstregulierung in Wien tre�en: Der 
ÖWR ist Gastgeber des diesjährigen in-
ternationalen EASA-Meetings für rund 
70 Entscheidungsträger der Selbstregu-
lierung und Industrie von EU-Ländern 
und Übersee (Kanada, Nord-Amerika, 
Neuseeland). 

Bereits Ende März $ndet die Wahl 
des Präsidenten, der Vize-Präsidenten 
sowie des Vorstandes statt. Ab Mai 2011 
startet dann das dreistu$ge Wahlverfah-
ren zur Neuwahl des Entscheidungs-
gremiums. Die neuen Werberäte wer-
den für drei Jahre gewählt, im September 
soll das Kick-off-Meeting des neuen 
Gremiums im Rahmen der Österreichi-
schen Medientage statt$nden. hs

Große Pläne nach einem durchaus turbulenten Begutachtungsjahr: Im April tagt die EASA (European Advertising Standards Authority)  
mit 70 internationalen Teilnehmern in Wien – Neuwahl des Präsidiums und der Werberäte turnusgemäß im Frühjahr

Der Werberat zieht eine positive Bilanz

Jedes zehnte Unternehmen in Öster-
reich gehört der Kreativwirtschaft an, 
diese umfasst die Bereiche Architektur, 
Design, Musik, Buch und künstlerische 
Tätigkeit, Radio & TV, Software & 
Games, Verlage, Video & Film sowie 
Werbung. Zuletzt waren in rund 36.100 
Kreativunternehmen mehr als 127.000 
Beschäftigte tätig – das sind die Eckzah-
len aus dem vierten Kreativwirtschafts-
bericht, den in mehreren Varianten – 
einer Summary auf 60 Seiten und einer 
Vollversion auf über 200 Seiten – Wirt-
schaftsminister Reinhold Mitterlehner 
und Wirtschaftskammerpräsident 
Christoph Leitl zum Jahreswechsel prä-
sentierten. „Die Kreativwirtschaft ist 
auf der Überholspur: Sie hat sich zu ei-
nem wichtigen Erfolgsfaktor und 
Wachstumstreiber für den Standort Ös-
terreich entwickelt“, betont Wirtschafts-
minister Reinhold Mitterlehner anläss-
lich der Verö�entlichung des vierten 
Österreichischen Kreativwirtschaftsbe-
richts. „Innerhalb der vergangenen fünf 
Jahre ist die Zahl der Unternehmen in 
der Kreativwirtschaft um zehn Prozent 

gestiegen, die Umsätze haben sich so-
gar um 25 Prozent auf rund 18,5 Milliar-
den Euro erhöht“, so Mitterlehner. Dazu 
Wirtschaftskammerpräsident Chris-
toph Leitl: „Eine starke Kreativwirt-
schaft ist unerlässlich für den Innovati-
onsstandort Österreich. Die heimische 
Branche ist außerordentlich wachs-
tumsstark und glänzt durch eine hohe 
Gründungs- und Wachstumsdynamik. 
Auch die Exportquote ist mit 26 Prozent 
erstaunlich hoch. „Das Kundenpoten-
zial aus traditionellen Branchen haben 
Kreativschaffende noch lange nicht 
ausgeschöpft. Hier gilt es, den Mehr-
wert kreativer Leistungen für den Kun-
den noch besser zu veranschaulichen, 
um die Nachfrage nach Kreativleistun-
gen zu stimulieren“.

Kooperieren und zuarbeiten

Leitl dazu: „Kooperationen unter den 
Kreativ-Betrieben werden immer häu-
$ger. Vier von fünf Kreativunterneh-
men arbeiten mit anderen Unterneh-
men zusammen, um gemeinsame 
Leistungen anzubieten. So bringen 

Kreative ihre Leistungen näher zum 
Kunden. Dies ist nicht zuletzt Ausdruck 
einer hohen Wettbewerbsfähigkeit.“ 
Richtungsweisend für die Kreativin-
dustrie sind kreative Vorleistungen für 
andere Branchen. So werden für Be-
kleidungsindustrie, EDV, für Banken 
und Versicherungen oder für Hotels 
und Gaststätten neue Produkte desi-
gnt, neue Informationstechnologien 
nutzbar gemacht und Kommunikation 
gestaltet. 61 Prozent ihres Umsatzes lu-
krieren die Kreativen daher auch aus 
dem Unternehmenssektor, 23 Prozent 
aus dem ö�entlichen Sektor und 14 
Prozent im Privatbereich. 

7,2 Milliarden Wertschöpfung

Diese Ver%echtungen schlagen sich in 
beachtlichen indirekten Beschäfti-
gungs- und Wertschöpfungsbeiträgen 
nieder, wie Mitterlehner ausführt: „In 
anderen Branchen scha�t die Kreativ-
wirtschaft rund 60.000 Arbeitsplätze.“ 
Die indirekten Wertschöpfungse�ekte 
in vorgelagerten Branchen betrugen 
laut aktuell verfügbaren Zahlen rund 

3,9 Milliarden Euro, die zur eigenen 
Wertschöpfung von 7,2 Milliarden Euro 
hinzukommen. „Kreativunternehmen 
machen Innovationen verkaufbar und 
erö�nen durch neue Ideen neue Märkte 
und Wachstumsmöglichkeiten bei ih-
ren Kunden“, betont Mitterlehner. „Bis 
2013 stellen wir über unsere Evolve-In-
itiative insgesamt 25 Millionen Euro 
zur Verfügung.“

Schwerpunkt des neuen Berichts ist 
die Untersuchung der Wertschöpfungs-
systeme von Kreativunternehmen so-
wie ihrer Kundenbeziehungen: „Krea-
tivscha�ende werden aufgrund ihrer 
kleinbetrieblichen Struktur mit zwei 
Drittel Ein-Personen-Unternehmen – 
sogenannten EPUs – und durchschnitt-
lich 3,5 Beschäftigten wirtschaftlich oft 
unterschätzt“, hält Gertraud Leimüller, 
Vorsitzende der creativ wirtschaft aust-
ria, dazu fest. Der Vierte Österreichi-
sche Kreativwirtschaftsbericht der 
creativ wirtschaft austria der Wirt-
schaftskammer Österreich (WKÖ) 
wurde von der KMU-Forschung Aust-
ria, dem Zentrum für Europäische Wirt-

schaftsforschung sowie Joanneum Re-
search im Rahmen der Evolve-Initiative 
des Wirtschaftsministeriums erstellt. 
Die Studienfassung steht zum Down-
load unter www.creativwirtschaft.at 
oder kann über creativwirtschaft@wko.
at kostenfrei bestellt werden.  hs

Vierter Kreativwirtschaftsbericht von Wirtschaftsministerium, Wirtschaftskammer  
und creativwirtschaft austria analysiert Wertschöpfungs-Potenziale

Umsatz und Wertschöpfung steigen

In gleich zwei Fassungen – Summary 
und Studienfassung – steht der Krea-
tivwirtschaftsbericht unter www.
creativwirtschaft.at zum Download. 

Fachgruppe-Niederösterreich-Obmann Manfred Enzlmüller unterstützt als 
„strategischer Partner“ ÖWR-Präsident Michael Straberger .  © ÖWR
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