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Fazit.
ForschungsSpiegel von Sucht Schweiz

ANREIZE ZUM ALKOHOL- UND NIKOTIN-
KONSUM FUR GENFER JUGENDLICHE

IN DER STADT UND ONLINE

Das Gehirn Jugendlicher ist anfalliger fur die neuroto-
xischen Wirkungen von Alkohol- und Nikotinprodukten
als das von Erwachsenen. Zahlreiche Studien belegen
den signifikanten Einfluss des Marketings, das diese
psychoaktiven Substanzen anpreist, auf den Subs-
tanzkonsum Jugendlicher. Deshalb ist der Schutz der
Jugend vor Werbung speziell geregelt, insbesondere im
Kanton Genf. Welchen Anreizen zum Konsum von Alko-
hol- und Nikotinprodukten sind die 16- bis 18-Jahri-
gen in der Stadt Genf im Alltag sowie online trotzdem
ausgesetzt? Diese Frage stand im Mittelpunkt der im
Herbst 2022 durchgefiihrten Studie.

Quellen’

Egli Anthonioz, N./Monnier, E./Delgrande Jordan, M. (2023): Exposition potentielle des jeunes aux stimuli associés
a l'alcool, au tabac et a la nicotine — observations directes en Ville de Genéve et en ligne — une étude exploratoire
et descriptive. Rapport de recherche N. 146. Lausanne: Addiction Suisse. https://t1p.de/sbt52, Zugriff 01.02.2024.
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Hintergrund

Zahlreiche Forschungsarbeiten belegen den
signifikanten Einfluss des Marketings auf den
Konsum von alkoholischen Getrénken (Sar-
gent & Babor 2020) und Tabakprodukten bei
Jugendlichen (Lovato et al. 2011). Erganzend
spielen soziale Normen ebenfalls eine Rolle;
so ist der Konsum von Tabakprodukten ein
erlerntes und sozial vermitteltes Verhalten
(IMCPNCY 1994) und der Tabakkonsum in der
naheren Umgebung scheint den Einstieg in
den Tabakkonsum bei Jugendlichen signifikant
vorherzusagen (East et al. 2021) wahrend eine
Denormalisierung des Tabaks die Pravalenz
des Rauchens bei Jugendlichen senken wiirde
(Malone et al. 2012). Ahnlich ist die Lage fiir Al-
kohol (Preston & Goodfellow 2006; Stoddard et
al.2012). Fur beide Substanzgruppen ist folg-
lich nicht nur das Marketing, sondern auch das
Umfeld wichtig. Die vorliegende Studie wurde
vom Departement fiir Sicherheit, Bevolkerung
und Gesundheit des Kantons Genf in Auftrag
gegeben, um die Anreize einzuschatzen, denen
Jugendliche in ihrem Alltag in der Stadt Genf
sowie online ausgesetzt sein kénnen.

Die Genfer Gesetzgebung

Der Kanton Genf hat eine strengere Regulie-
rung als der Bund." So ist die Projektion von
Werbung fiir Alkohol? oder Nikotinprodukte?®

in 6ffentlichen Unterhaltungsorten, welche
Jugendliche empfangen, verboten (unter 16
Jahren bei Alkohol und unter 18 Jahren bei
Nikotinprodukten). Des Weiteren ist jegliche
Werbung fir Nikotinprodukte oder fir Alkohol
mit Gber 15 Volumenprozent im 6ffentlichen
Raum sowie im vom 6ffentlichen Raum einseh-
baren privaten Raum verboten."2® Das heisst,
dass im Prinzip im 6ffentlichen Raum keine
Werbung fiir Nikotinprodukte vorhanden sein
sollte und Alkoholwerbung nur fiir fermentierte
Getranke wie Wein und Bier.

Methode
Die explorative Untersuchung fand in der Stadt
Genf (physisches Umfeld) und online (digitales
Umfeld) statt.

Es wurden sechs stadtische Routen aus-
gearbeitet, die so konzipiert waren, dass
sie einen typischen Tag fir Genfer Jugend-
liche darstellen sollten. Vier Routen stellten
einen Arbeitstag und zwei einen Samstag dar.
Drei Routen wurden aus einer friiheren Studie
tbernommen (Kuendig et al. 2014) und ange-
passt, drei wurden neu ausgearbeitet. Fir die
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Ausarbeitung neuer Routen sowie die Validie-
rung vorher bestehender Routen wurden zwolf
meist minderjahrige Jugendliche im Alter von
16 bis 18 Jahren rekrutiert. Sie beschrieben
uns ihre taglichen Aktivitdten unter der Woche
sowie am Wochenende, welche dann die Basis
fir die Routen darstellten. Diese Jugendlichen
hatten ihren Wohnsitz oder ihre Ausbildungs-
statte in der Stadt und waren in verschiedenen
Ausbildungen: Gymnasium, Lehre, Fachschulen
oder Ubergangsschulen. Die sechs physischen
Routen wurden dann zwischen September und
Dezember 2022 vom Forschungsteam abgelau-
fen, um alle mit Alkohol und Nikotinprodukten
verbundenen Stimuli zu erfassen und mittels
eines standardisierten Fragebogens zu doku-
mentieren.

Zwolf weitere Jugendliche im Alter von 16
bis 18 Jahren erfassten und dokumentierten
via Screenshot alle Stimuli, die ihnen im Rah-
men ihrer Ublichen privaten Online-Aktivitaten
in sozialen Netzwerken begegneten (Arthers et
al.2021). Die Erhebung erfolgte an sieben Ta-
gen, jeweils eine Stunde pro Tag. Die Dokumen-
tation wurde taglich an das Forschungsteam
weitergeleitet.

Welche Anreize wurden dokumentiert?

Unter «Anreize» zahlen jegliche Anspielungen
auf Nikotin- und Alkoholprodukte in allen még-
lichen Formen, die eine mehr oder weniger
starke Fahigkeit haben, sich in der visuellen,
auditiven und/oder olfaktiven (geruchsbe-
zogenen) Wahrnehmung von Personen, die
ihnen ausgesetzt sind, durchzusetzen. Eine
erste Gruppe der Anreize sind dem expliziten
Marketing zuzuordnen: Produktausstellungen
(Hervorhebung der Ware z. B. durch Schau-
fensterwerbung); Werbeaktionen (Sonderan-
gebote und Rabatte) und Werbung (Plakate
oder Videos): Eine zweite Gruppe betrifft
Littering oder verstreuten Abfall (z. B. Dosen,
Zigarettenschachteln; Zigarettenstummel wur-
den nicht detailliert dokumentiert, nur global
gezahlt): Des Weiteren wurden informative

und nicht werbliche Hinweise wie die Angabe
«Tabak» fur eine Verkaufsstelle dokumentiert.
Mit Anreizen, die eine Normalisierung des Kon-
sums bedeuten, sind z. B. die direkte Expositi-
on (jemanden beim Konsumieren beobachten)
oder auch ein gedeckter Tisch mit Weinglasern
gemeint. Eine eigene Kategorie sind Sensibi-
lisierungsbotschaften, die auf die Risiken des
Konsums hinweisen, zur Massigung ermutigen
oder Uber Méglichkeiten informieren, den Kon-
sum einzustellen, sowie Verbote.
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Anreize im physischen Umfeld:

15 Anreize pro Kilometer

Als mittlere Anzahl der Anreize pro Route,
das heisst pro Tag fiir eine:n Jugendliche:n,
wurden 31 fiir Alkohol und 34 fiir Nikotinpro-
dukte ermittelt. Mit anderen Worten wurden
durchschnittlich 15 Anreize fir jeden Kilome-
ter im Gesamten erfasst. Zusatzlich konnten
zwischen 150 und 230 Zigarettenstummel pro
Route/Tag dokumentiert werden.

In beiden Fallen (Alkohol und Nikotinpro-
dukte) steht dank des Werbeverbotes nicht
die Werbung an erster Stelle, und es bestehen
diesbezlglich grosse Unterschiede, da die
Werbung beim Alkohol die zweitgrésste Grup-
pe ausmacht, fir Tabak- und Nikotinprodukte
jedoch wenig sichtbar ist. Insgesamt stehen
Marketing-Anreize bei Alkoholprodukten an
erster Stelle (zwei Drittel der erfassten An-
reize betrafen Produktausstellung, Werbung
und Werbeaktionen), bei Tabak- und Nikotin-
produkten sind diese weniger verzeichnet
worden (ca. ein Viertel der Anreize), auch wenn
die Produktausstellung einen wichtigen Platz
einnimmt. In einigen Geschéaften wurde der
Alkohol direkt vor einem von aussen einsehba-
ren Fenster gelagert. Dies entspricht zwar den
gesetzlichen Regeln (es handelt sich um Pri-
vatbesitz), stellt allerdings trotzdem eine Art
Produktausstellung dar. Des Weiteren wurde
bemerkt, dass Marketing-Anreize auffalliger
gestaltet sind als Sensibilisierungsnachrichten
(z. B. Rauchverbote oder Indikationen zum Ju-
gendschutz).

Weitaus die meisten Anreize betrafen Bier
und damit genau diejenige Getrénkesorte, die
bei Jugendlichen zu den beliebtesten gehort
(Delgrande Jordan et al. 2023). Uber 80 % der
angetroffenen Werbung war auf Bier aus-
gerichtet, wobei Uber ein Viertel der zu Bier
festgestellten Anreize in Form von Werbung
vorlagen (sowie zusatzlich 35 % Produktaus-
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stellungen), was u. a. dem Werbeverbot im
6ffentlichen Raum fir alkoholhaltige Produkte
mit Giber 15 % Alkohol zuzuschreiben ist. Doch
genau fir die Altersgruppe (16-Jahrige bis
18-Jahrige), welche Zugang zu Bier hat und
dieses vorzieht, ist dies auch problematisch.

Bei den Nikotinprodukten dominieren nach
wie vor die Anreize fir herkémmliche Ziga-
retten; weitere Produkte wie z. B. Erhitzungs-
produkte sind oft dann auch vorhanden, wenn
«verschiedene» Produkte angetroffen werden.
Hier ist im Vergleich zur letzten Studie (Kuen-
dig et al. 2014) eine Ausweitung der Produkt-
palette festzustellen: Gegenwartig werden
auch fur Nikotinbeutel, Shishas und E-Ziga-
retten (einschliesslich Puffs) Konsumanreize
festgestellt.

Die Anreize im digitalen Umfeld sind individu-
ell sehr unterschiedlich

Die Anzahl Anreize, die von den zwolf Teilneh-
mer:innen dokumentiert wurde, variiert stark
zwischen 5 und 41 Uber die sieben Tage der
Teilnahme, d. h. zwischen weniger als einem
Anreiz pro Stunde online bis Gber sechs. 268
war die Gesamtanzahl der Anreize, wovon 105
nur Tabak- oder Nikotinprodukte betrafen, 151
nur Alkohol und 12 beide. Die Anzahl Reize
scheint vom Wochentag abzuhéangen; mehr
Reize wurden lber das Wochenende dokumen-
tiert (36.6 pro Wochentag, 42.5 pro Wochen-
endtag):

Die Anreize stammen zu einem Grossteil von
Freunden, Influencer:innen und von «Verschie-
denen» (Serien, TikTok):

Die meisten (162) Anreize wurden als «Life-
style» bezeichnet, d. h. eine Dokumentation
der Aktivitaten der publizierenden Person. Des
Weiteren waren 57 Anreize humoristisch, und
die drittgrosste Kategorie betraf Pravention/
Sensibilisierung. Eine Mehrheit (133) der An-
reize wurde als dem Konsum gegentiiber positiv

Produktausstellung 77

Werbung 33

Nichtwerblich 26
Littering 20

Werbeaktionen 12

Direkte Exposition 10

Sensibilisierung 8

Direkte Exposition 74
Produktausstellung
Nichtwerblich
Littering
Sensibilisierung

Werbung |§§ 3

Werbeaktionen f§ 2

Abbildung 1: Arten der Anreize fiir Alkohol (links) und Tabak/Nikotinprodukte (rechts) im physischen Umfeld iiber alle sechs Routen.

46




SUCHTMAGAZIN

Bier 94

Wein

Verschiedene

Getranke

Spirituosen

Weitere 8 7

Abbildung 2: Betroffene Alkoholsorten fiir Anreize im physi-
schen Umfeld iiber alle sechs Routen.

Zigaretten 107

Verschiedene

Zubehor 19

Shisha & Andere 15
E-Zigarette

Erhitzungsprodukte [§2

Abbildung 3: Tabak- und Nikotinprodukte in den Anreizen im
physischen Umfeld iiber alle sechs Routen.

89

Freundin

Influencer

Verschiedene

Marke

Unbekannt (Feed) 8

Abbildung 4: Herkunft der Anreize im digitalen Umfeld (an
sieben Tagen, jeweils eine Stunde pro Tag).

klassifiziert, 25 als kritisch und 104 als neut-
ral. Wichtig ist, dass in diesem Umfeld praven-
tive (kritische) Nachrichten dhnlich auffallig
wie die als positiv identifizierten Publikationen
waren. Die 30 Anreize, die von der Marke selbst
publiziert wurden, schliessen Werbungen

mit ein, die der gesetzlichen Regelung zum
Jugendschutz zumindest in der Zielsetzung
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widersprechen. Zum Beispiel bei Tabak- und
Nikotinprodukten, bei welchen Werbung, die
auf Jugendliche abzielt, verboten sind oder bei
Alkohol, wo auch Spirituosen-Werbung in den
Feeds der Teilnehmer:innen aufgetaucht ist.

In beiden Fallen scheint es schwer vorstellbar,
dass es sich nicht um gezielte Werbung han-
delt.

Anreize sind allgegenwadrtig, aber relativ wenig
direkte Werbung

Jugendliche sind auch in einem relativ stark
reglementierten Kanton haufig Anreizen zum
Alkohol- und Nikotinkonsum ausgesetzt. Pro
Tag kénnen dies im 6ffentlichen Raum 65 An-
reize und im digitalen Umfeld zuséatzlich
zwischen weniger als einem bis tber sechs
Anreize pro Stunde sein. Im 6ffentlichen Raum
halten die Anbietenden die gesetzlichen Vor-
schriften ein, reizen jedoch gleichzeitig die
Limites voll aus. Dazu kommt, dass vor allem
Alkohol verbreitet und normalisiert ist. Im
digitalen Umfeld sind zwei Elemente hervor-
zuheben: einerseits die wichtige (und unklare)
Rolle der Influencer:innen, die von Marken be-
zahlt werden kénnen. Andererseits sind hier
praventive Aktionen ebenso frappant wie das
Marketing, und auch hier kdnnen Influencer:in-
nen eine wichtige Rolle spielen.

Die Allgegenwartigkeit von Anreizen beziig-
lich Alkohol und Nikotinprodukten im Alltag
der Genfer Jugend tragt zur Banalisierung
ihres Konsums bei. Dies gilt sowohlin der
Stadt Genf, am haufigsten in Form von direkten
Expositionen und Produktprésentationen, als
auch online, wo Regulierungsvorschriften nicht
eingehalten werden und Peers eine betracht-
liche Rolle spielen.

Mégliche Massnahmen, um diese Anzahl
Anreize, denen Jugendliche ausgesetzt sind, zu
vermindern, sind: erstens, den Platz, den diese
Produkte einnehmen, zu reduzieren, indem
man ihre Ausstellung in den Verkaufsstellen
einschrankt, zweitens eine verstarkte Aufkla-
rung und Pravention in sozialen Netzwerken
und drittens die Durchsetzung der Werbever-
bote gegeniiber Jugendlichen im Internet.
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