SUCHT,

Kinder und Jugendliche
stellen eine immer wich-
tigere Zielgruppe fir die
Alkoholindustrie dar,
denn sie reprasentieren
den Markt von morgen,
sie sind die Trinker der
Zukunft. Die Industrie in-
vestiert heute, um mor-
gen zu kassieren! Alko-
holwerbung suggeriert
Attraktivitat, Mannlich-
keit, Romantik, Entspan-
nung und Abenteuer. Die
Werbestrategien nutzen
Humor, Musik und Pro-
minente, um die Popula-
ritat von Alkohol gerade
bei sehr jungen Fernseh-
zuschauern zu erhéhen.
Da uberrascht es nicht,
dass Teenager insbeson-
dere Alkoholwerbung im
Gedachtnis behalten und
diese Werbespots sogar
zu ihren Favoriten zah-
len.

Europa hat den weltweit
héchsten Alkoholkon-
sum, berichtet das nie-

Kinder und
Jugend-
liche im

Visier der
Alkohol-
industrie

derlandische Institut fir
Alkoholpolitik (STAP). In
den letzten Jahren ha-
ben Heranwachsende in
den meisten EU-Mit-
gliedstaaten immer fri-
her mit dem Alkoholkon-
sum begonnen und sie
neigen immer starker
zum so genannten ,bin-
ge drinking“ (Rausch-
trinken). Rund 15 Pro-
zent der 15-16Jahrigen
haben im vorangegange-
nen Monat exzessiv ge-
trunken und etwa 13
Prozent waren schon
mehr als 20 mal in ih-
rem Leben betrunken.
Alkohol ist der dritthau-
figste Grund fir Gesund-
heitsschaden bzw. so-
gar fir Todesfalle in
Europa.

Nahezu 25 Prozent der
Todesfalle von Mannern
und immerhin 11 Pro-
zent der Todesfalle von
Frauen gehen auf das
Konto eines gefahrli-
chen Alkoholkonsums.
Umso bedenklicher
stimmt die Tatsache,



dass 55 Millionen Euro-
paer einen riskanten Al-
koholkonsum aufweisen.
(Anderson & Baumberg
:Alcohol in Europe: a
public health perspecti-
ve: Institute of Alcohol
Studies, UK. 2006). Es
werden Unsummen in
die Werbung gesteckt:
2007 wurden in
Deutschland 556 Millio-
nen Euro fir Alkoholwer-
bung ausgegeben und
fur die Bewerbung von
Tabakprodukten eben-
falls ein dreistelliger Mil-
lionenbetrag. Der Zu-
sammenhang von
Werbeaufwand und Al-
kohol- bzw. Tabakkon-
sum ist komplex und
mit einfachen Studien-
methoden schwierig zu
fassen. Jedoch legen
die Ergebnisse einer
ganzen Reihe wissen-
schaftlicher und differen-
zierter Untersuchungen

die Schlussfolgerung
nahe, dass der Kontakt
mit Werbung das Trink-
und Rauchverhalten von
Kindern und Jugendli-
chen beeinflusst.

Die einfache Erkenntnis,
dass Werbung wirkt und
insbesondere junge
Menschen in ihrem
Trinkverhalten durch
Werbung beeinflusst
werden, belegt auch ein
zweijahriges EU-Projekt
in 24 EULandern
(ELSA), das sich mit
der Wirkung von Wer-
bung und mit den ver-
schiedenen Kontrolime-
chanismen von Werbung
beschaftigt hat. Eine
zielgruppenpezifische
Werbung setzt beson-
ders auf das jeweils
passende Image: An Ju-
gendliche gerichtete
Werbung muss vor al-
lem witzig sein. Das

Umschwenken der Indu-
strie auf Imagewerbung
lasst selbst ein Getrank
der Grof3- bzw. Urgrof3-
eltern zum Kultgetrank
werden. Uber eine halbe
Milliarde Euro Werbe-
ausgaben und Sponso-
ring fir alkoholische Ge-
tranke standen im
Bundeshaushalt 2006
6,7 Millionen Euro flr
suchtpraventive Aufga-
ben gegeniiber. Die fi-
nanzielle Relation
spricht fur sich. Die Ko-
sten fir Lobbying in
Deutschland, auf Bun-
des- wie auf Landesebe-
ne, sowie im Rahmen
der EU sind in diesem
Werbeaufwand noch
nicht enthalten. (Quelle:
Nielsen Media Research
GmbH 2008, FASPO
2008, EBDD/ DBDD
2008)

Deshalb ist es unbe-
dingt notwendig auch
die Marketingstrategien
der Alkoholindustrie
noch starker in den Fo-
kus alkoholpraventiver
MafRnahmen zu riicken,
denn offenbar sind gera-
de junge Menschen be-
sonders empfanglich flr
die Botschaften der
Werbestrategen. Alko-
holwerbung begleitet
heute ganz selbstver-
standlich unseren Alltag
und die Alkoholindustrie
weild genau, mit wel-



chen Mitteln sie Jugend-
liche zum Kauf alkoholi-
scher Getranke animie-

ren kann.

Die Werbung reicht von
TV-Werbespots lber Pro-
motion und Sponsoring
spezieller Events bis
zum Marketing im Inter-
net. Und auch wenn die
Alkoholindustrie behaup-
tet, ihre Zielgruppe sei
die der 21 bis 24 Jahri-
gen, werden doch gerade
die sehr viel jungeren Ju-
gendlichen von der Alko-
holwerbung erreicht. Re-
lativ glinstige Produkte
wie z.B. Alkopops, alko-
holische Energydrinks
oder vorgemixte Cock-
tails in jugendlicher Ver-
packung zeigen, dass
die Alkoholindustrie ins-
besondere Jugendliche in
den letzten Jahren ver-
starkt ins Visier genom-
men hat. Die Werbung
transportiert die Alkohol-
werbung in jugendliche
Lebensstile Uber Musik,
Mode und Sport.

Langzeitstudien belegen,
dass Alkoholwerbung den
Beginn des Alkoholkon-
sums sowie die Haufig-
keit und Menge des Trin-
kens bei Jugendlichen
beeinflusst (vgl. Ander-
son u.a.: Impact of alco-
hol advertising and media
exposure on adolescent
alcohol use: a systema-
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tic review of longitudinal
studies. Alcohol 2009,
44; S.229-243).

Wie und auf welche
Gruppe die Werbung be-
sonders wirkt, hat auch
eine Untersuchung der
DAK naher untersucht.
Die Ergebnisse zeigen:
Je mehr Alkoholwerbung
Jugendliche schauen,
desto mehr Alkohol trin-
ken sie. Und: Alkohol-
werbung wird eher von
Jungen wahrgenommen
als von Madchen, sie er-
innern sich auch haufi-
ger an die Marken. 3.400
Schiiler im Alter von
zehn bis 17 Jahren aus
174 Schulklassen nah-
men an der groflten Be-

fragung teil. Die Studie
belegt, dass es in
Deutschland als Jugend-
licher fast unmoglich ist,
nicht in Kontakt mit Al-
koholwerbung zu kom-
men. Lediglich 1,5 Pro-
zent der befragten
Schiiler gab an, noch nie
eine der in der Befra-
gung vorgegebenen Alko-
holwerbungen gesehen
zu haben. Zudem ergab
die Untersuchung, dass
Jungen haufiger und
mehr Alkohol trinken als
Méadchen und auch eher
zum so genannten Risi-
kokonsum neigen. Inter-
essant dabei ist, dass
Jungen Alkoholwerbung
offenbar auch eher wahr-
nehmen als Madchen.



Bei Kontrollwerbungen,
beispielsweise Werbung
fur Handys und SuRig-
keiten, trat dieser Effekt
nicht auf. Das bedeutet,
dass Jungen nicht per
seinteressierter an Wer-
bung allgemein sind,
sondern dass sie beson-
ders von Werbung fir Al-
koholika angesprochen
werden. Auch beim Kon-
takt mit Alkoholwerbung
und der Haufigkeit des
exzessiven Alkoholkon-
sums zeigt die DAK-Stu-
die einen bedeutenden
Zusammenhang auf. So
hat die Gruppe mit dem
hoéchsten Werbekontakt
doppelt so oft exzessiv
Alkohol konsumiert wie
die mit dem niedrigsten
Werbekontakt.

Experten sehen daher in
der Reduzierung von
Werbung einen wesent-
lichen Faktor, um die
schadlichen Einfllisse
auf jugendliches Trink-
verhalten zu verringern,
und fordern eine noch
intensivere Beschran-
kung der Alkoholwer-
bung. Dass auch Eltern
effektives Handeln for-
dern, zeigt das DAKGe-
sundheitsbarometer
2008: 69 Prozent der EI-
tern waren der Meinung,
dass Werbung ein zu
positives Bild vom Alko-
hol vermittelt, 45 Pro-
zent der Eltern forder-

ten, Alkoholwerbung
sollte generell verboten
werden. 38 Prozent wa-
ren der Meinung, ein
Werbeverbot flr Alkohol
wulrde besonders Kinder
und Jugendliche vor den
Gefahren des Konsums
schitzen. (DAKGesund-
heitsbarometer, April
2008. Befragt wurden
1002 Eltern von Kindern
im Alter bis 18 Jahren,
reprasentative Forsa-Be-
fragung)

Auch die Deutsche
Hauptstelle fur Suchtfra-
gen e.V. (DHS) setzt
sich mit dem Thema
auseinander und kriti-
siert den Deutschen
Werberat hinsichtlich ei-
ner ihrer Meinung nach
nicht funktionierenden
freiwilligen Selbstregu-
lierung der Werbewirt-
schaft bei der Alkohol-
werbung.

Die renommierte Sucht-
institution beklagt eine
sexistische Alkoholwer-
bung, ein auf Jugendli-
che gerichtetes Produkt-
design neu erfundener
Alkoholgetranke sowie
die Nutzung des positi-
ven Images des Sports
zur Verkaufsférderung.
Ihrer Meinung nach ist
der Werberat der Flut
neuartiger Werbemetho-
den und kreativen Wer-
bestrategen nicht ge-
wachsen.

So wurden nach Aussa-
ge der DHS Beschwer-
den gegen die Verwen-
dung sexistischer und
frauenfeindlicher Werbe-
begriffe vom Deutschen
Werberat abgelehnt oder
aber die Beschwerden
nicht nachhaltig verfolgt.
Wiederholt hatte die
DHS Beschwerde etwa
gegen reilerische Na-



mensgebungen und Neu-
gier weckende Verpak-
kungen alkoholischer
Getranke eingelegt, die
einzig und allein der Ver-
kaufsforderung dieser
Erzeugnisse dienen.

Obwohl dies bei Namen
wie ,Mausepisse”,
LArschgeweih®, ,Kleiner
Flutscher und ,Guten
Morgen Latte* zweifellos
der Fall sei, habe der
Werberat lediglich darauf
verwiesen, fir Namen
und Verpackung nicht
zustandig zu sein. Der
Werberat wiirde zudem
zu wenig Eigeninitiative
zeigen, um insbesonde-
re Werbung zu verhin-
dern, die als Ansprache
von Kindern und Jugend-
lichen missverstanden
werden kann. Die Ver-
wendung jugendlicher
Models, die Ubernahme
des Sprachstils der Ju-
gendkultur, die Nutzung
von Handys und sozialen
Netzwerken wie ,face-
book®“ und ,myspace* zur
Verbreitung von Marke-
tingbotschaften spreche
schlieBlich eine deutli-
che Sprache. ,Hier wer-
den gezielt junge Men-
schen angesprochen!
Dies musste der Werbe-
rat eigentlich verhindern.
Er misste auch nicht
auf Beschwerden von
Burgern oder Suchtex-
perten warten, nein, der

Werberat kann auch von
sich aus ein Verfahren
einleiten.”

Gabriele Bartsch, stellv.
Geschaftsflhrerin der
DHS betont, dass Alko-
holwerbung in Deutsch-
land nur erlaubt sein
sollte, wenn es ein Re-
gelwerk gebe, das keine
Schlupflécher fur kreati-
ve“ Werbestrategen offen
lasst. Sie fordert eine
unabhangige, gesetzlich
geregelte und sanktions-
gestiitzte Kontrolle, die
fur alle Medien, insbe-
sondere auch flr das In-
ternet, gilt. ,Anders kon-
nen Verbraucher, allen
voran die Gewinn verhei-
Rende Zielgruppe der
Kinder und Jugendli-
chen, nicht wirksam ge-
schutzt werden.” (DHS)

Eine Untersuchung tber
den Einfluss von Alko-
holwerbung auf Jugendli-
chein Irland (Dring &
Hope, 2001) hat heraus-
gefunden, dass die mei-
sten Teenager aufgrund
eingespielter Live-Musik-
oder auch spezieller
trendiger Tanzszenen
das Gefuhl hatten, dass
die Alkoholwerbung gera-
de ihnen galt. AuBerdem
zeigten die Ergebnisse,
dass die Jugendlichen
Alkohol aufgrund der
Werbung tatsachlich als
Maoglichkeit ansahen,

sozial und sexuell erfolg-
reich zu sein, und ihm
sogar therapeutische Ei-
genschaften zuschrie-
ben. Alkoholwerbung lbt
offenbar eine enorme An-
ziehungskraft auf Kinder
und Jugendliche aus.
Umso bedenklicher ist
es deshalb, dass sie die
negativen Aspekte ex-
zessiven Alkoholkon-
sums komplett ausblen-
det. Die Werbung ist
stets einseitig, prasen-
tiert das Trinken als si-
cheren und problemlo-
sen Konsum und
untergrabt damit praven-
tive MaBnahmen, die
Uber die negativen Fol-
gen und tatsachlichen
gesundheitlichen Risiken
des Alkoholkonsums
aufklaren.



