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Fazit.
ForschungsSpiegel von Sucht Schweiz

DIE KONFRONTATION DER 16- BIS
19-JAHRIGEN JUGENDLICHEN MIT
ALKOHOL — OFFLINE UND ONLINE

Bei der Vermarktung von alkoholischen Produkten sind
Jugendliche eine Zielgruppe. Forschende von Sucht
Schweiz untersuchten in einer kurzlich erschiene-

nen Studie diese Konfrontation mit dem Alkohol. Dazu
wurde die Art und Haufigkeit untersucht, in der junge
Menschen mit Alkoholwerbung auf ihrem Arbeits-

und Schulweg sowie auf dem Smartphone in Kontakt
kommen. Die Untersuchung wurde in den funf grossten
Schweizer Stadten durchgefiihrt: Bern, Basel, Genf,
Lausanne und Zurich. Die Studie nutzte eine innovative
Methodik und liefert interessante Hinweise im Hinblick
auf das Alkoholmarketing bei Jugendlichen.

Quelle

Arthers S./Studer S./Kuendig H. (2021): Observatoire des stratégies marketing pour 'alcool: Publicités et
promotion dans des itinéraires du quotidien — rapport de phase pilote d’observations physiques et en ligne.
Lausanne: Addiction Suisse. www.tinyurl.com/yhehr7kw, Zugriff 21.07.21.
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Einleitung

Marketing fur Alkoholprodukte ist nichts Neues,
doch aufgrund dessen zunehmender Ausbrei-
tung im Internet und in den sozialen Medien
alarmierend, wie vom European Centre for Mo-
nitoring Alcohol Marketing (EUCAM) aufgezeigt
wird. Mittels dieser Kanéle werden insbesondere
Jugendliche angesprochen. Eine kiirzlich er-
schienene und von der Eidgendssischen Zollver-
waltung finanzierte Studie von Sucht Schweiz
untersuchte diese Konfrontation mit Alkohol im
Alltag von jungen Menschen. Ein Forscherteam
ging den Arbeits- bzw. Schulwegen der Jugend-
lichen nach und hielt alle Stimuli, die mit Alkohol
im Zusammenhang standen, anhand eines zuvor
genau festgelegten Protokolls fest. Zusatzlich
wurden auch die Wege der Jugendlichen im In-
ternet auf ihrem Smartphone analysiert, um die
Konfrontation mit Alkohol online zu erforschen.
Es handelt sich um einen innovativen Ansatz, der
eine doppelte methodische Herangehensweise
nutzte, um das Phdnomen moglichst ganzheit-
lich zu untersuchen.

Methodik

Marketing auf den Alltagswegen

In einem ersten Schritt wollten die Forschenden
herausfinden, wie oft und mit welchen Alkohol-
stimuli Jugendliche auf ihrem Arbeits- bzw.
Schulweg in Berlihrung kommen. Dazu wurden
normative Arbeitswege konstruiert. Um még-
lichst authentische Wege abzuschreiten, wurden
Einwohner:innen der jeweiligen Stadte kontak-
tiert und prézise Kriterien verwendet. Die Route
begann jeweils in einem Wohnquartier und be-
inhaltete anschliessend verschiedene Aktivita-
ten, wie einen Museums- oder Kinobesuch, eine
Kaffeepause oder einen Abstecher in die Biblio-
thek. Es wurden zwei Wege zusammengestellt,
der eine fur einen Wochentag und der andere fiir
einen Wochenendtag. Nach sorgfaltiger Konst-
ruktion der Wege wurde ein Beobachtungsteam
beauftragt, diese Wege abzulaufen. Die Aufgabe
des Beobachtungsteams bestand darin, alle
Stimuli, die an Alkohol erinnerten, festzuhalten.
Zu jedem Stimulus galt es, ein vorgefertigtes
Beobachtungsraster auszufillen. Die Antworten
dienten dazu, die Stimuli genauer zu beschrei-
ben und zu unterteilen. Beispielsweise sollte die
Alkoholart spezifiziert werden (Bier, Wein, Likor
etc.). Auch wurde die Form erfragt (Werbeplakat,
Abfall, eine Person, die Alkohol konsumierte
etc.). Schliesslich wurden die Stimuli mittels
eines Smartphones abfotografiert. Die Fotos
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sollten dabei moglichst prazise sein, da diese
auch fir die qualitative Auswertung verwendet
wurden.

Marketing online

In einem zweiten Schritt wurde untersucht, wie
oft Jugendliche am Smartphone mit alkoho-
lischen Inhalten konfrontiert werden. Hierfir
wurden junge Menschen zwischen 16 und 19
Jahren rekrutiert. Fir diesen Studienteil konnten
neun Proband:innen gewonnen werden, sechs
junge Frauen und drei junge Manner. Fiinf waren
Deutsch sprechend und vier Franzdsisch spre-
chend. Aufgrund der kleinen Stichprobe kénnen
die Ergebnisse keinesfalls generalisiert werden.
Es war jedoch méglich, die methodische Heran-
gehensweise der Pilotstudie zu validieren und
erste Eindriicke des Alkoholmarketings zu er-
halten.

Die Aufgabe der Jugendlichen bestand darin,
wéhrend einer Woche jegliche Stimuli, die sie
auf ihrem Handy an Alkohol erinnerten, anhand
von Bildschirmfotos festzuhalten. Jeden Abend
sendeten sie die Bilder an das Forschungs-
team. Diese Methodik ermdglichte eine mog-
lichst «natirliche» Datenerhebung, weil die
Proband:innen ihren Handykonsum nicht ver-
anderten, sondern lediglich angetroffene Alko-
holstimuli speicherten. Alle Bilder wurden von
den Probanden anonymisiert, damit kein Riick-
schluss auf die auf den Bildern abgebildeten
Personen moglich war und die Privatsphéare ge-
wahrleistet wurde. Dazu gaben die Jugendlichen
zu Beginn der Studie sowie am Ende der Woche
an, wie viel Zeit sie in welcher App verbracht
hatten. Dies erméglichte es festzuhalten, ob
der Zeitverbrauch zwischen der Testwoche und
der Woche davor variierte. Gleichzeitig war es
maoglich, die Anzahl Stimuli pro verbrachte Zeit
am Handy zu berechnen. Schliesslich fillten die
Proband:innen noch einen Fragebogen zur Stu-
die aus. Dieser beinhaltete Fragen zum Studien-
aufbau, zu Verbesserungsvorschlagen fiir eine
Folgestudie und zu potenziellen Einflissen der
Pandemie auf die Untersuchung.

Ergebnisse

Marketing auf den Alltagswegen: Alle 5 Minuten
ein Stimulus

Es war kithl an diesem Samstagmorgen im
Herbst 2020 und es rieselte leicht, als sich zwei
Personen des Forschungsteams, gewappnet mit
einer guten Kamera, in Bern auf den Weg mach-
ten. Sie begannen die Datenerhebung in einer
Wohngegend, gingen spater schwimmen und
dann einkaufen. Irgendwo tranken sie noch einen
Kaffee. Ein typischer Samstag eben. Auf der
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Strasse waren kaum Leute. Corona und die Kalte
schienen jeglichen sozialen Kontakt weggesperrt
zu haben. Dennoch waren die Alkoholstimuli all-
gegenwartig. Ein Werbeplakat, eine Flasche am
Boden, Champagnerglaser, die aufeinander klirr-
ten. Durchschnittlich wurde die Aufmerksamkeit
der Forschenden alle fiinf Minuten auf Alkohol-
stimuli gelenkt. Dabei spielte es kaum eine Rolle,
ob ihr Weg durch Basel, Bern, Genf, Lausanne
oder Ziirich fiihrte. Dies bedeutete 73 Stimuli

pro Stadtbesuch. Anhand des Beobachtungs-
rasters teilte das Forschungsteam die Stimuli

in vorgefertigte Kategorien ein und bestimmte
das alkoholische Getrank. Fast die Halfte der
Stimuli wurden mit Bier assoziiert (47 %), gefolgt
von Wein (18 %) oder mehreren alkoholischen
Getranken gleichzeitig (18 %). Die Darstellungen
der alkoholischen Getranke unterschieden sich
dabei betrachtlich. Bier wurde des Ofteren mit
Sport und Musik verkniipft. Wein wies hingegen
ein anderes Ambiente auf und war Ausdruck

von Kultur, Tradition und Eleganz. Ein Glas Wein
schien zu «offiziellen» Veranstaltungen dazuzu-
gehdren, so bspw. auf Abschlussfesten der Uni-
versitat oder zu einem Uppigen Abendessen, wie
es die Bilder zeigten. Die Spirituosen wurden oft
in Form von Cocktails angepriesen und meist an
feierlichen Anlassen konsumiert.

5/2021

Weiter sollte das Forschungsteam entschei-
den, unter welcher Form die Alkoholstimuli dar-
gestellt wurden. Ein Viertel konnte Werbezwe-
cken zugeordnet werden. Ebenfalls ein Viertel
der Stimuli bildeten Alkohol ohne Werbeabsicht
ab. Ein Beispiel hierfiir ist eine Zeichnung eines
Weinbauers, ein Kinoplakat, welches Whisky
trinkende Cowboys zeigt oder ein Weinglas,
welches bereits auf seinen «Einsatz» im Res-
taurant wartet. Jeder fiinfte Stimulus war ein
alkoholisches Produkt, also bspw. eine Flasche
Wein oder eine Bierdose. Besonders in Super-
markten waren die alkoholischen Produkte om-
niprasent. Ganze Wande waren fiir alkoholische
Getranke reserviert. Zuséatzlich wurden sie auch
neben dem Fondue, am Eingang und neben den
Meeresfriichten platziert. Damit wird scheinbar
kommuniziert, dass zu allem eine gute Flasche
Wein, Sekt oder ein Bier dazugehdére. Vorwie-
gend bei den Kassen und bei den Ausgéangen
erhielten alkoholische Produkte einen «Stamm-
platz» und konnten somit unmaoglich ignoriert
werden. Die Normalisierung von Alkohol war
allgegenwartig. Eine weitere Kategorie, welche
unterstreicht, dass der Konsum von Alkohol der
Norm entspricht, war die Kategorie Abfall, oder
wie im Englischen gerne verwendet wird, «Lit-
tering».

Abbildung 1: Verregneter Samstag in Bern. Einzig ein paar Bierflaschen scheinen den Weg nach draussen gefunden zu haben.
Die Marken sind trotz Entfernung von Weitem erkennbar.
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Littering

Jeder zehnte Alkoholstimulus wurde in Form von
Abfall wahrgenommen. Eine Dose Bier, eine Ver-
packung, ein Korken, der am Boden lag. In regel-
méssigen Abstanden lagen sie verteilt am Weg,
im Tram, auf Spielplétzen. Auch wenn diese Sti-
muli anzahlméssig nicht mit der Uberflutung im
Supermarkt mithalten konnten, so kam Littering
nach Einschatzung der Forschenden Gberall vor.
Dabei reichte die blaue Farbe, der Schriftzug, die
Form der Flasche meist schon von Weitem aus,
um die Marke zuordnen zu kénnen. Selbst wenn
es sich hierbei nicht um willentliches Marketing
handelte, so verbreitete die Fiille und die starke
Sichtbarkeit dieser Alkoholstimuli dennoch die
Botschaft, dass der Alkoholkonsum der Norm
entspricht. Und konfrontiert werden alle damit,
auch Minderjahrige. Umso wichtiger ist es, sich
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Abbildung 2 & 3: Influencer:innen bei der Arbeit. Unauffallig und wirksam — Alkoholmarketing durch junge Menschen auf

sozialen Medien.
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nach méglichen «Anti-Alkohol»-Stimuli umzuse-
hen. Doch statt tiber derartige Stimuli zu berich-
ten, muss die weitgehende Abwesenheit dieser
Kategorie festgestellt werden.

Fir Pravention kaum Platz

Die Kategorie «Anti-Alkohol» beinhaltete Stimuli
mit Praventionsbotschaften sowie Stimuli, die
den Alkoholkonsum einschrankten bzw. verboten
oder auf potenzielle Risiken des Alkoholkonsums
hinwiesen. Die Resultate waren erniichternd.
Diese Kategorie wurde am seltensten verzeich-
net. Lediglich 2 % der Stimuli wurden hier zu-
geordnet. Weiter waren die wenigen Stimuli,

die Praventionsbotschaften erhielten, kaum
hervorgehoben. So waren diese zwar vorhanden,
jedoch kaum ersichtlich neben gelb aufleuch-
tenden Aktionen und Anpreisungen fiir Alko-
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holschnappchen. Geschéafte und Restaurants
deklarierten zwar, dass der Alkoholverkauf an
Minderjahrige eingeschrankt bzw. verboten ist,
klar hervorgehoben wurden diese Botschaften
jedoch nicht. Das Forschungsteam setzte seinen
Weg fort. Vorbei an Abfall, an Werbeplakaten, an
Alkoholprodukten und es kénnte ein normaler
Forschungstag sein, wenn ein Virus die Schweiz
nicht in Atem hielte.

Covid-19

Auf der Strasse war es leiser als sonst, die Parks
waren wie leer gefegt und die Bars und Restau-
rants sahen verlassen aus. Es lag nicht nuram
aufkommenden Winter. Die Pandemie kehrte
zurlick, und obwohl die Wege weiterhin abge-
laufen und untersucht werden konnten, war der
Einfluss der Pandemie auf die Datenerhebung
erheblich. Der Untersuchungsplan hatte an den
Wochenenden Besuche in Bars vorgesehen. Von
diesem Vorhaben musste wegen der Schliessung
gastronomischer Einrichtungen abgesehen wer-
den. Die Wege konnten zwar begangen werden,
doch es waren weniger Menschen auf der Stras-
se anzutreffen. Es ist erstaunlich, dass trotz
Pandemie und Einschrankungen eine Vielzahl an
Alkoholstimuli festgehalten wurde. Es ist den-
noch zu vermuten, dass unter gewéhnlichen Be-
dingungen mehr Stimuli gesichtet worden waren.

Marketing online

Die Alkoholwerbung begegnet uns nicht nur un-
terwegs, sondern verlagert sich zunehmend auch
ins Internet, wie das EUCAM laufend aufzeigt.
Das Smartphone, welches das Internet nahezu
grenzenlos zuganglich macht, scheint hierbei die
ideale Plattform zu sein, um Jugendliche zu er-
reichen. Hinzu kommt, dass Gesetze betreffend
Alkoholmarketing im Internet der sich rasant
verandernden Realitat hinterherhinken. Zusatz-
lich verbringen Jugendliche viel Zeit im Internet.
Die Einschréankungen durch die Pandemie haben
nach Angaben der jungen Menschen, die an die-
ser Erhebung teilnahmen, dazu geflihrt, dass

der Handygebrauch noch zunahm. Trotz Nutzung
einer Bandbreite von Apps wurden die Stimuli,
die Alkohol beinhalteten, zu 99.9 % in nur 3 Apps
gefunden: Snapchat, Instagram und TikTok.

Snapchat, Instagram und TikTok

Diese drei Apps unterscheiden sich zwar inhalt-
lich, alle sind jedoch soziale Netzwerke, die das
Teilen von Fotos und Videos in den Vordergrund
stellen. Beim Betrachten der erhaltenen Bilder,
welche die Jugendlichen dem Forschungsteam
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zusandten, kristallisierten sich verschiedene
Kategorien heraus. Einige Bilder dienten der
Bewerbung von Alkohol, andere machten auf
humorvolle Weise den Alkoholkonsum schmack-
haft. Einige Witze basierten auf der aktuellen
Pandemie. Beziiglich Covid-19 betonten die Ju-
gendlichen, dass im Vergleich zu der Zeit vor der
Pandemie weniger Bilder mit alkoholischen In-
halten auftauchten. Dies lage daran, dass kaum
Feste, Abende unter Freunden oder kulturelle
Anlésse stattgefunden hétten. Ein Phanomen,
welches zunehmend auftaucht, ist das Bewer-
ben von alkoholischen Getranken durch sog.
Influencer:innen.

Influencen — oder wie die Jugendlichen selbst
zur Werbung werden

Wie es der Name vermuten lasst, beeinflus-

sen Influencer:innen auf sozialen Netzwerken
die Einstellungen und Verhaltensweisen der
Menschen, die ihren Bildern und Videos folgen
(Freberg et al. 2011). Je mehr Follower Influen-
cer:innen haben, desto mehr werden sie von Fir-
men gesponsert. Die Jugendlichen werden dafir
bezahlt, Bilder hochzuladen, auf denen sie die
Marke der Firma zur Schau stellen. Somit kann
eine grosse Menge an Menschen beeinflusst
werden, ohne dass diese merken, dass es sich
um eine Marketingstrategie einer Firma handelt.
Besonders alarmierend erscheint dieses Phano-
men, wenn es sich um Alkohol handelt. Von den
neun Proband:innen, die an der Studie teilnah-
men, waren alle auf Bilder mit Alkoholanreizen
gestossen, die von Influencer:innen gepostet
wurden. Die Prasenz solcher Influencer:innen auf
sozialen Netzwerken — auch in Bezug auf das Al-
koholmarketing — scheint somit bedeutend.

Alkohol trinken — das ist die Norm

Nicht nur auf den Alltagswegen, sondern auch
online manifestierte sich eine Normalisierung
des Alkoholkonsums. Alkohol trinken gehort
dazu, so der allgemeine Eindruck, den viele
Bilder transportierten. Dabei waren die abgebil-
deten Situationen sehr unterschiedlich. Manche
priesen den Feierabend an und das dazugehd-
rende Bier. Andere legten nahe, die Langeweile
mit Alkohol zu bekampfen. Uberall wurde jedoch
die Normalitat des Alkoholkonsums unterstri-
chen. Nach Angabe der Proband:innen waren
alle bereits mit 15 Jahren solchen Stimuli am
Smartphone ausgesetzt. Somit werden junge
Menschen auch in der virtuellen Welt schon sehr
frith mit Alkohol konfrontiert.
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Schlussfolgerungen und Hinweise

fir die Préavention

Durch den hybriden Ansatz, welcher sowohl das
Leben offline wie auch online der Jugendlichen
in Bezug auf Alkoholstimuli erforschte, ergab
sich eine aufschlussreiche Studie. Diese wurde
zwar durch die Pandemie und die durch diese
bedingten Massnahmen eingeschrankt, dennoch
konnte der methodische Ansatz validiert und
erste Daten gewonnen werden. Die Ergebnisse
zeigen sowohl im Internet wie auch unterwegs,
dass Alkohol fester Bestandteil der Gesellschaft
ist und besonders auch junge Menschen standig
mit Darstellungen von Alkohol in Beriihrung kom-
men. Meist werden hierfir sehr raffinierte Tech-
niken eingesetzt, die die kommerzielle Absicht
nicht sofort erkennen lassen und den Konsum
von Alkohol als normativ darstellen.

Hinweise fiir die Prévention
Die hier besprochene Studie zeigt eindricklich,
wie allgegenwartig Alkohol im physischen und
virtuellen Alltag ist. Damit wird gerade auch Ju-
gendlichen der Eindruck vermittelt, Alkohol wére
ein normales Konsumgut. Was normal wirkt,
wirkt harmlos. Was kann die Pravention tun?
Strukturelle Ansétze wie z. B. Preiserho-
hungen, Alterslimiten oder zeitliche Einschran-
kungen der Erhéltlichkeit gelten als besonders
effektiv und kostengtinstig. Um die Sichtbarkeit
und die «Normalisierung» des Alkoholkonsums
zu begrenzen, brauchte es insbesondere im Al-
koholmarketing klarere Einschrankungen, etwa
was Sponsoring oder Lifestyle-Inhalte angeht.
In unserer physischen Realitat wéren solche
Massnahmen einfach umzusetzen. Aber sie
scheitern oft am mangelnden politischen Willen
und am Lobbyismus der Produzenten. In Online-
medien sind die Durchsetzung der geltenden
Jugendschutzgesetze und die Regulierung der
Werbung eine Herausforderung, der man sich
stellen muss. Es ist nicht leicht, aber notwen-
dig, mit strukturellen Massnahmen méglichst
gut Schritt zu halten. Hier sind die zustandigen
Behdrden gefordert. Nebenbei erwéhnt: Es gibt
Lander, in denen Alkoholkonsum auf der Stras-
se verboten ist. Eine solche Massnahme kénnte
die Sichtbarkeit von Alkohol natdirlich deutlich
einschrénken. Sie hatte hierzulande allerdings
kaum Aussicht auf Verwirklichung und ihr Erfolg
ware fraglich.’
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Strukturelle Pravention ist besonders wich-
tig, aber sie kann das Problem nicht alleine 6-
sen.Jugendliche und Erwachsene missen dafir
sensibilisiert werden, wie ein falscher Eindruck
von «harmloser Normalitat» entsteht und wel-
che Auswirkungen er haben kann. So kann eine
kritische Haltung entstehen. In Zusammenhang
mit Online-Kanalen spielen dafiir Medienkom-
petenzen eine wichtige Rolle, etwa die Ausein-
andersetzungen mit den 6konomischen Hinter-
grunden des «Influencens». Wichtig ist auch die
Pravention in diese sozialen Medien hineinzu-
tragen, um die Jugendlichen da zu erreichen, wo
sie mit diesen Marketingstrategien konfrontiert
werden.

Es gibt verschiedene schulische Suchtpra-
ventionsprogramme (beispielsweise «Der kleine
Unterschied»? und «Freelance»?®), die eine kri-
tische Haltung starken kénnen, etwa Uber die
Auseinandersetzungen mit Normen («Warum
ist Alkohol so présent und <normalisiert», wo
er doch so gefahrlich ist?») oder Geschlechter-
stereotypen («Warum verbindet man <mann-
lich sein> mit Alkoholkonsum?»). Schulische
Programme sollten frith einsetzen, langfristig
durchgefiihrt werden und interaktiv sein. Die
Wirksamkeit von verhaltensbezogenen Mass-
nahmen wird durch eine Verankerung in unter-
schiedlichen Settings (Schulen, Gemeinden,
Familien etc.) gestitzt.
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