
 

 

 

Bericht von Nora Halwax

S
exismus und Rassismus in der 
Werbung“ lautete vor einigen 
Monaten das Thema eines 
HORIZONT-Artikels. Bei der 

Suche nach Ansprechpartnern – auf 
Führungsebene, weiblich, mit Migrati-
onshintergrund – iel einmal mehr auf, 
dass sich diese Suche als gar nicht so 
einfach gestaltet. HORIZONT startete 
daher einen Rundruf unter heimischen 
Kreativ- und Mediaagenturen, um de-
ren Status quo bezüglich Frauen und 
Mitarbeitern mit Migrationshinter-
grund auf C-Level, auf Level mit Bud-
getverantwortung sowie bei Personen 
ohne Leitungsfunktion zu erfassen.

Abschauen von Media-Kollegen

Geht es nach weiblichen Führungs-
spitzen, können sich die heimischen 

Kreativagenturen von ihren Media-
Kollegen einiges abschauen. Nicht 
nur, dass bei zumindest zehn von 
zwölf von Focus erfassten Media-
agenturen Frauen auf C-Level sitzen 
(siehe umseitige Tabelle), beinden 
sich auch viele Chief-Executive-Pos-
ten in weiblicher Hand. Mindshare 
setzt seit fast 20 Jahren auf weibliche 
Führung, Schwester Wavemaker wird 
ebenfalls von Frauen geführt. Eben-
so OMD und PHD sowie (zur Hälfte) 
Media1. Darüber hinaus ist bei den 
Mediaagenturen insgesamt ein leich-
ter Überhang an weiblichen Mitar-
beitern erkennbar, während es bei 
den Kreativ-Pendants von Fall zu Fall 
divergiert. Auf der Management-Ebe-
ne der Werbeagenturen sind Frauen 
nach wie vor leider in der Unterzahl 
– und zwar deutlich. 

Betrachtet man die Beschäftigung 
von Menschen mit Migrationshinter-
grund (nach der Deinition der Uni-
ted Economic Commission for Euro-

pe) auf C-Level, sind es ebenfalls die 
Mediaagenturen, die die Nase vorne 
haben. Einiges an Luft nach oben 
gibt es diesbezüglich aber auf beiden 
Agenturseiten sowie auf allen Ebe-
nen. Was etwa die „Frauen-Front“ be-
trift, so hat sich Mariusz Jan Demner, 
Geschäftsführer der rennomierten 
Kreativagentur DMB, erst letztes Jahr 
mit Melanie Rönnfeld und Moana 
Merzel Verstärkung auf seine Ebene 
geholt. Die Branche lebe von Diver-
sität, diese bringe man in das eigene 
Handwerk ein, heißt es gegenüber 
HORIZONT.

Qualiikation & Quote

Wie man Diversität aber am besten 
ins eigene Haus holt – vor allem, ob 
und welche Maßstäbe man ansetzt, 
entwickelt sich immer mehr zu einer 
zentralen Frage, die die Agenturen auf 
HORIZONT-Nachfrage unterschied-
lich angehen. Wien Nord Serviceplan 
etwa hat – gemessen an deren Zahlen 

bei Migrationshintergrund und Frau-
enanteil – zwar Nachholbedarf, sieht 
laut eigenen Angaben aber Diversität 
als wichtige Aufgabe der Personalent-
wicklung. Gerade ein Kreativdienst-
leister brauche das „inspirierende 
Miteinander unterschiedlicher Men-
schen“. Bei ähnlicher Qualiikation 
entscheide immer öfter das Argument 
der Diversität und durch internati-
onalen Austausch würde man neue 
Stellen bewusst mit Mitarbeitern aus 
anderen Standorten besetzen. 

Dass in erster Linie die Qualiika-
tion zählt, liegt wohl auf der Hand. 
Ebenso liegt es auf der Hand, sich 
im Umkehrschluss zu fragen, ob an-
gesichts des generellen männlichen 
Überhangs auf so vielen Manage-
ment-Ebenen und in so vielen Vor-
ständen – gleich in welcher Branche 
– Männer etwa alle so viel besser qua-
liiziert sind als Frauen. 

HORIZONTHORIZONT

Lesen Sie weiter auf → Seite 2

Der große HORIZONT-Check bei Kreativ- und 
Media agenturen nach harten Zahlen und  
Plänen zu Diversität in den eigenen Reihen zeigt:  
Das Bild bei Gender-Fragen und Mitarbeitern  
mit Migrations hintergrund ist durchwachsen mit 
Luft nach oben. Positive Beispiele gibt es dennoch.

              Wenig 
kreativität 

                       bei 
  diversität
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→ Fortsetzung von Seite 1

Neben Jana David-Wiedemann 
als Geschäftsführerin der nach Fo-
cus drittgrößten Werbeagentur des 
Landes (PKP BBDO) ist auch Irene 
Sagmeister eine der wenigen Agen-
turleiterinnen im Kreativbereich 
(Agentur We Love; ehemals TBWA 
Wien). Auf die Frage, warum Sag-
meister denkt, dass sie eine der sehr 
wenigen Frauen in solcher Position 
sei, kontert sie mit einer Gegenfra-
ge: „Warum gibt es so wenige Re-
gisseurinnen, Filmproduzentinnen, 
Dirigentinnen, Starköchinnen, he-
aterdirektorinnen?“ In all diesen Be-
rufen werde Leistung nicht nur nach 
sachlichen, messbaren Parametern 
beurteilt, sondern noch stärker auf-
grund von subjektiven Maßstäben. 
Für Sagmeister führt das möglicher-
weise dazu, dass Erwartungen und 

Vorurteile derer, die die Leistung 
beurteilen, noch stärker durchschla-
gen. „Erlebt habe ich bloß, dass es 
verdammt schwer ist. Und zwar an 
mehreren Fronten: in der Agentur, 
beim Kunden, in der Familie und im 
eigenen Umfeld, in der Gesellschaft, 
vor sich selber.“ 

Sie greift buchstäblich ein Bild 
auf, das dieser Tage um die Welt ging: 
Dominic hiem, wie er nach seinem 
(wirklich hart) erkämpften Sieg bei 
den US Open am Boden des Centre-
Court liegt und erschöpft alle viere 
von sich streckt. „So habe ich mich 
oft gefühlt“, verrät Sagmeister, „nur 
ohne den Applaus. Und ohne den 
Scheck.“ Und warum sie die Position 
einer Kreativagentur-Geschäftsfüh-
rerin ausübt? „Weil ich wohl verrückt 
genug bin, mich all diesen Matches 
zu stellen. Und auch noch Spaß da-
ran habe. Nicht immer, aber immer 

wieder.“ Dennoch seien auf allen 
„Spielfeldern“, auch auf jenen der 
Werbebranche, Tretminen für Frau-
en vergraben. Sagmeisters Appell an 
„alle Männer, die das Marketing für 
Damenbinden, Nagellack, die Pille 
oder andere ,reine Frauenprodukte‘ 
verantworten: Wie oft wird Ihnen die 
Frage nach Ihrer Jobberechtigung ge-
stellt?“ Das Gleiche gelte für Frauen 
im Marketing.

Von Plänen bis ‚gar nichts‘

Der Tenor in puncto Einstellung von 
Mitarbeitern ist bei allen befragten 
Agenturen sehr ähnlich: Man sollte 
zum Team passen und die Qualiikati-
onen mitbringen. Jede Agentur heiße 
natürlich Frauen und Menschen mit 
Migrationshintergrund willkommen. 
Während manche allerdings ankün-
digen, wirklich „diverser“ werden zu 
wollen, geben viele an, dieses Krite-
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C-Level budgetverantwortung ohne Leitungsfunktion

Fixe Mitarbeiter Weiblich Migrationshintergrund Weiblich Migrationshintergrund Weiblich Migrationshintergrund

MediaCom 124 2/3 1/3 19 kA 82 7

dentsu Aegis 190 1/2 0/2 26/43 6/43 128 49

Mindshare 88 2 k.A. k.A. k.A. k.A. k.A.

Wavemaker 50 2/2 1/2 k.A. k.A. k.A. k.A.

Media1 26 3/6 (mit DMB) 3/6 (mit DMB) 4/9 3/6 55/97 (mit DMB) k.A.

oMd 38 2/3 2/3 k.A. k.A. 25 5

Havas Village (inkl. Kreativagentur) 56 2/4 1 ca. 28 k.A. ca. 30 ca. 8

Mediaplus 26 4/5 20% 17 5 14 (teils mit Budgetv.) 4

reichl und Partner (Media + Kreation) 170 6/12 1/12 50% k.A. 40 k.A. 

PHd 11 2/3 2/3 k.A. k.A. 9 5

kreAtIVAgeNtur

 
C-Level budgetverantwortung ohne Leitungsfunktion

Fixe Mitarbeiter Weiblich Migrationshintergrund Weiblich Migrationshintergrund Weiblich Migrationshintergrund

dMb 113 50% 75% 60% 13% 50% 10%

PkP bbdo 64 2/5 1/5 36% 1 33% k.A.

Wien Nord Serviceplan 40 0/3 0/3 9 1 14 3

kraftwerk 68 2/5 k.A. 8 davon 1 15 davon 5

ktHe 86 4/10 k.A. 8 k.A. 44 16

JvM/donau 68 0/5 1/5 6/14 k.A. 39 9

tbWA Wien (We Love) 15 2/3 k.A. 100% k.A. 100% 1

Aandrs 12 0/4 1/4 5 3 6 3

move121 4 0/1 0/1 0 0 1 1

Cayenne 18 0/2 0/2 4/7 davon 0 11 davon 2

blink 10 1/2 0/2 3 k.A. 4 1

unique 16 0/2 0/2 3 1 6 2

Lunik2 49 1/3 0 5 0 20 0

Virtue 65 1/3 1/3 15/20 0/20 17/29 11/29

Vorauerfriends 50 0/3 0/3 2/5 1/5 28 1/28

HorIZoNt-uMFrAge Zu dIVerSItät IN deN AgeNtureN

es handelt sich um eigenangaben der Agenturen, C-level wurde teilweise über das Firmenbuch ermittelt.  

Die unterschiedliche Darstellungsform resultiert aus der Übermittlung durch die Agenturen.  

Die Tabelle erhebt keinen wissenschaftlichen Anspruch und soll als Überblick dienen. Alle Angaben ohne Gewähr.  

Quelle: Auswahl an Agenturen durch die Redaktion. Kein Anspruch auf Vollständigkeit.

©Djomas/stock.adobe.com

rium gar nicht berücksichtigen zu 
wollen. Jung von Matt/Donau – das 
C-Level ist weiblich und bezüglich 
Migrationshintergrund ziemlich un-
terrepräsentiert – arbeite seit letztem 
Jahr „intensiv an dem hema“. Dieses 
Jahr widme man den gesamten „JvM-
Kultur-Tag“ (virtuell) eben diesem  
hema und treibe lokale Initiativen 
voran.

Mediaplus habe seine Agentur-
gruppe gleich das ganze Jahr unter 
das Motto „More Diversity, More 
Creativity“ gestellt. So sei „Diversi-
ty“ bei jedem Verantwortungsträger 
in den persönlichen Zielgesprächen 
verankert und gar ein Teil der Er-
folgsmessung. Außerdem biete man 
Mentoringprogramme, Leadership-
Workshops und Finanzberatung spe-
ziell für Mitarbeiterinnen an. Seit An-
fang des Jahres veranstalte die Agen-
turgruppe gemeinsam mit Facebook 
eine Gender Diversity Week. „Me-
diaplus möchte hier zukünftig eine 
Vorreiterrolle einnehmen und den 
gesellschaftlichen Wandel aktiv mit-
gestalten“, lautet die Kampfansage.

Konkrete Pläne, mehr Diversität 
reinzubringen, hat auch Virtue: Ne-
ben verstärkter Sensibilisierung von 
Kunden wolle man sogar Erhebun-
gen von „BIPoC“ (Black, Indigenous, 
and People of Color) bei „Cast und 
Crew“ durchführen; überdies wolle 
man Stellenausschreibungen konkret 
an BIPoC richten. Reichel & Partner 
wiederum richte die Vielfalt auch 
auf die Kunden aus, die eine Agentur 
somit strategisch absichere: „Groß/
klein, Branchenvielfalt, Denkvielfalt.“ 
Diversität sei eine strategische Achse 
der Agentur, die es brauche, um wei-
terhin wachsen zu können. 

Für und Wider Quote

Grundsätzlich peilen viele befragten 
Agenturen etwa einen ausgewoge-
nen Frauen-Männer-Anteil an be-
ziehungsweise geben an, die Balance 
halten zu wollen. Harte Quotenrege-
lungen hingegen, ein generell polari-
sierendes hema, werden nicht aufs 
Tapet gebracht. Zwar spricht sich 
Sagmeister für eine Quotenregelung 
für Menschen mit Migrationshinter-
grund und Frauen aus: „Warum soll 
es in der Werbebranche anders sein 
als in anderen Branchen?“ Wo Quo-
ten eingeführt werden, würden sie 
funktionieren, mit allem Für und Wi-
der. Dennoch gibt sie zu bedenken, 
dass die Umsetzung nicht einfach 
wäre. Tatsächlich kann sich Sagmeis-
ter Quoten aufgrund der Struktur der 
österreichischen Agenturlandschaft 
schwer vorstellen. 

Um wirklich etwas in dem Bereich 
realisieren zu können, sieht sie auch 
die Kundenseite gefordert. Werbetrei-
bende auf der Suche nach einer neu-
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en Agentur könnten sich die Struk-
turen dieser ansehen und bewerten. 
Sie ist sich sicher: „Wenn Agenturen 
realisieren, dass genderausgewogene 
und diverse Strukturen bei Kunden 
besser punkten, würde sich lugs et-
was ändern.“

David-Wiedemann geht davon 
aus, dass Diversität in der Agentur-
branche gar stärker gelebt wird als 
der allgemeine berufliche Durch-

schnitt aufweist. Zudem gebe es 
Bereiche in der Arbeitswelt, in die 
Frauen ohne eine Quote gar nicht 
eintreten hätten können. „Ich ver-
stehe die Intention einer Quote, 
manchmal braucht es sie einfach, 
um Strukturen aufzubrechen.“ Sie 
sei aber kein Standardwerkzeug, 
um das hema Gleichbehandlung 
voranzutreiben. Es gehe um die 

Erkenntnis, dass Gleichberechtigung 
noch nichts mit Gleichbehandlung zu 
tun habe und dass man unbewussten 
Vorurteilen gegensteuern sollte: „In 
unserer Branche sollten wir uns we-
sentlich leichter damit tun, dass Ste-
reotype nicht Fuß fassen können.“ 
Man dürfe keine Berührungsängste 
mit Menschen haben, müsse über 
das Ofensichtliche „hinausschauen“, 
um gut zu kommunizieren. In der in-
ternationalen Vernetzung des BBDO-
Agenturnetzwerks sieht sie schließ-
lich einen Vorteil. So setze dessen 
„Omniwomen“-Programm auf Frau-
enförderung statt Quote, wodurch 
man seit Jahren in Europa weibliche 
CEOs und starke weibliche Führungs-
ebenen hervorbringe. In den USA sei 
knapp die Hälfte aller Führungsposi-
tionen weiblich besetzt.

Spiegelbild Werbung

Eine Debatte über Gleichberechti-
gung in der Werbebranche schließt 
das hema Diskriminierung in der 

Werbung per se selbstverständlich 
ein. Sexistische oder rassistische 
Spots schafen es immer noch über 
zahllose Freigabeschleifen hinweg 
in die Werbekanäle. Und das betrift 
gerne mal große Marken mit (eigent-
lich) viel Reputation und Budget wie 
unlängst VW („Petit Colon“). Beein-
lusst durch die „Black Lives Matter“-
Bewegung und von medialem Druck 
entschloss sich „Kelly‘s“ erst diesen 
Sommer für eine Umbenennung 
seiner „Zigeunerräder“, Knorr strich 
den Namen „Zigeunersauce“. Auch 
Media1 verweist auf die Bedeutung 
der Diversität in der Werbung und 
inwieweit diese ein Abbild der heuti-

gen Gesellschaft sei. Dazu organisie-
re man Diskussionsrunden und Ver-
anstaltungen mit Kunden, Partnern 
und Mitarbeitern. Auch Sagmeister 
sieht in Werbung ein Spiegelbild der 
Gesellschaft, „sonst würde es in der 
Werbung ja nicht funktionieren“. 

Gerade als Werber sei man ange-
halten, Haltungen laufend zu hin-
terfragen, da man Resonanz erzeu-
ge. Dieser Macht müsse man sich 
bewusst sein. „Wir können Dinge 
verstärken. Je stärker wir uns mit 
gesellschaftlichen hemen ausein-
andersetzen und uns auch von einer 
jüngeren Generation herausfordern 
lassen, umso schneller entwickeln wir 
uns weiter.“ Es brauche bereits beim 
kreativen Prozess in den Agenturen 

Sensibilität für Individualismus und 
Vielfalt, erklärt David-Wiedemann. 
Aus der Kreativfeder von PKP BBDO 
stammen etwa die BMEIA-Kampagne 
für die „Hotline gegen Diskriminie-
rung“ oder für „Sozialen Zusammen-
halt und respektvolles Miteinander“ 
für die Stadt Wien. 

Fragen statt Scheitern

Heterogene Teams und lache Hie-
rarchien beim Entstehungsprozess 
würden ebenso helfen wie die simple 
Tatsache, bei Unsicherheit nachzufra-
gen. „Wir haben immer wieder den 
Fall, dass wir bei länderübergreifen-
der Kommunikation unsere Kollegen 
in den Märkten einbinden, um zum 
Beispiel die Bedeutung von Zeichen 

oder Aussagen zu hinterfragen und 
kulturelle Interpretationen zu berück-
sichtigen.“ Tatsächlich könnte die Ein-
bindung in internationale Netzwerke 
hier Nutzen bringen. Das globale Dach 
von Havas etwa ermögliche mit dem 
„Havas Talent Space“ ein leichteres 
Pendeln (wohl in der Corona-freien 
Zeit) zwischen den Ländern, um inter-
kulturelle Teams zusammenzustellen. 

Manche Agenturen können viel 
von anderen lernen. Kompetenz und 
Talent werden immer entscheidend 
sein, ja. Aber die Chance, diese unter 
Beweis zu stellen, muss auch gewährt 
werden. Veraltete Strukturen gehören 
diverser gedacht. Kreativität ist nicht 
nur in der Werbung gefragt, sondern 
auch hier.  

\

‚Kunden  
könnten Agentur- 

strukturen  
dahingehend 

bewerten.‘ 
Irene Sagmeister

Geschäftsführerin We love © Wilke

‚Ich verstehe 
die Intention  
einer Quote,  
sie ist aber  

kein Standard-
werkzeug.‘

Jana David-Wiedemann 

Geschäftsführerin PKP BBDo © Wilke
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