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VORWORT

Alcopops sind stisse alkoholhaltige Mischgetréanke, die sich aus einem Gemisch von gebrannten
Wassern und Limonaden, Fruchtsaften oder anderen alkoholhaltigen Getranken wie Bier, Wein
oder Apfelwein und Siissgetranken zusammensetzen. Im Jahr 2002 stieg der Import spirituosen-
basierter Alcopops sprunghaft an, was den Gesetzgeber veranlasste, ab Februar 2004 eine Son-
dersteuer als Lenkungsabgabe auf diese Getranke zu erheben.

Obwohl der Umsatz von spirituosenbasierten Alcopops massiv zuriickgegangen ist, scheinen
diese Getréanke bei den Jugendlichen nach wie vor beliebt zu sein; gesichert ist diese Annahme
aber nicht. Zudem fehlen 6ffentlich zugéngliche Angaben zum Konsum von wein- und bierbasier-
ten Alcopops in der Schweiz fast ganzlich. Aktuelle statistische Daten zum Alcopop-Konsum und
zum Trinkverhalten junger Erwachsener in der Schweiz sind nahezu nicht verfligbar.

Aus diesen Griinden beauftragte das Bundesamt fiir Gesundheit (BAG) die Fachhochschule
Nordwestschweiz (FHNW) mit der Durchfiihrung einer Studie zu Konsumhaufigkeit und Trinkmo-
tiven junger Erwachsener und zu Marktdaten Uber Absatz, Verteiler, Produkte und Preise von
Alcopops. In einer Vorstudie wurden mittels Sekundarmarktforschung die relevanten verfligbaren
wissenschaftlichen Ergebnisse und Befunde zusammengetragen und Wissensliicken identifiziert.
Die anschliessende Hauptstudie hatte zum Zweck, die erkannten Wissensliicken zu schliessen.

Wahrend der Ausarbeitung der Studie standen uns viele Personen hilfreich zur Seite. Ein beson-
derer Dank gilt Gabriela Scherer und Valérie Bourdin, Sektion Alkohol und Tabak, Direktionsbe-
reich Offentliche Gesundheit des Bundesamtes fiir Gesundheit (BAG), fur die wertvolle Beglei-
tung und hilfreiche Unterstiitzung der Studie wahrend der ganzen Dauer des Forschungsprojekts.
Darlber hinaus bedanken wir uns bei Serge Meyer, Fabienne Pittier und Damian Werlen von der
Eidgendssischen Alkoholverwaltung fur das statistische Material zu Spirituosen und spirituosen-
basierten Mischgetrdnken und fir die vielen nutzbringenden Auskinfte. Ein weiterer Dank gilt
Andreas Kehrli von der Eidgendssischen Zollverwaltung fiir seine zahlreichen wertvollen Hinwei-
se und die statistischen Angaben zu den Biermischgetrdnken. Gerhard Gmel von der Schweizeri-
schen Fachstelle fiir Alkohol- und andere Drogenprobleme danken wir flr seine Unterstitzung
bei der Aufarbeitung der theoretischen Grundlagen. Dartber hinaus danken wir dem Schweizeri-
schen Blauen Kreuz, Thomas Bamert von der Universitat Zirich, Paul Gisin von der Fachstelle
ASN und der Zurcher Fachstelle zur Prévention des Alkohol- und Medikamenten-Missbrauchs fur
ihre hilfreichen Auskiinfte und Hinweise. Ein weiterer Dank gilt der IHA-GfK fur die gute Koopera-
tion bei der Zusammenstellung und Lieferung der Scannerdatenbestande und der Internetplatt-
form Tilllate fur die angenehme Zusammenarbeit bei der Durchfiihrung der Online-Befragung.
Abschliessend danken wir allen, die an der Umfrage teilgenommen haben sowie allen weiteren
am Projekt beteiligten Personen fir ihre Auskunftsbereitschaft und Unterstiitzung.

Olten, Februar 2008
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Miriam Kolliker






METHODIK UND HAUPTERGEBNISSE AUF EINEN BLICK

TEIL A - UBERBLICK

Geschichtliche Entwicklung

Alcopops sind alkoholische Mischgetranke auf der Basis von Spirituosen, Wein oder Bier. Sie
sind mit Limonade, Saft, Zucker, Siissstoffen oder anderen Alkoholika versetzt und gelangen
fertig gemischt und trinkbereit oder auch zum Verdiinnen in den Handel. Die ersten Alcopops in
der Schweiz waren weinbasiert und kamen bereits 1990 in den Vertrieb. Mit Hooch und Two
Dogs gelangten 1996 die ersten spirituosenbasierten Mischgetranke auf den Schweizer Markt.
Ein Jahr spater wurden die spirituosenbasierten Alcopops dem Alkoholgesetz unterstellt, was
einen Verkaufsriickgang zur Folge hatte. Mit dem Einheitssteuersatz auf Spirituosen von 1999
wurde der Import dieser Getrédnke wieder attraktiv und erreichte 2002 mit fast 40 Mio. verkauften
Flaschen einen Absatzhéhepunkt. Da Alcopops vor allem auch von Jugendlichen konsumiert
werden, wurde aus Griinden des Jugendschutzes zum 1. Februar 2004 eine Sondersteuer einge-
fuhrt. Bereits seit 2003 gingen die Importzahlen massiv zuriick; im Jahr 2005 betrug der Anteil
verkaufter Flaschen spirituosenbasierter Alcopops noch ca. ein Fiunftel der Rekordmenge von
2002. Auch wenn ein grosser Absatzriickgang zu verzeichnen war, sind Alcopops bei Jugendli-
chen immer noch beliebt.

Produkte und Preise

Spirituosenbasierte Alcopops weisen einen Alkoholgehalt zwischen vier und finf Volumenprozent
auf und werden meist in 27.5cl Flaschen angeboten. Durchschnittlich kostet ein Liter dieser Ge-
tranke etwa zehn Franken. Etwa doppelt so teuer sind spirituosenbasierte Alcopops mit einem
Alkoholgehalt von Uber 15 Prozent. Bier- und weinbasierte Produkte sind im Durchschnitt preis-
glnstiger. Weinbasierte Mischgetranke haben einen Alkoholgehalt zwischen 4.5 und 7.5 Volu-
menprozent; der Literpreis liegt zwischen sechs und acht Franken. Die grosste Produktvielfalt
verzeichnen Biermischgetrdnke, d.h. bierbasierte Alcopops und aromatisierte Biere. Diese verfu-
gen Uber einen Alkoholgehalt zwischen 2.4 und 5.9 Volumenprozent und kosten aufgerechnet auf
einen Liter zwischen vier und acht Franken. Unter den Biermischgetranken befinden sich diejeni-
gen Alcopops mit den tiefsten Flaschenpreisen.

Sondersteuer und Normalsteuer

Seit Februar 2004 wird auf spirituosenbasierte Alcopops eine Sondersteuer erhoben. Diese be-
tragt das Vierfache der einfachen Spirituosensteuer und gilt fir Mischgetranke mit einem Alko-
holgehalt unter 15 Volumenprozent und einem Zuckergehalt von mindestens 50g pro Liter. Um
die Sondersteuer zu umgehen, anderten die Hersteller ihre Rezepturen. In der Regel wurde der
Zuckergehalt dabei auf unter 50g pro Liter gesenkt. Nicht unter die Sondersteuer fallen auch all
jene spirituosenbasierten Alcopops mit einem Alkoholgehalt von lber 15 Volumenprozenten. Die
Sondersteuer wird heute von den Herstellern praktisch vollstdandig umgangen. Bierbasierte Alco-
pops werden zum wesentlich tieferen Biersteuertarif versteuert und bei weinbasierten Alcopops
entfallt eine Steuer ganzlich.

TEIL B - MARKTSTUDIE
Methodik

Die Untersuchung der Entwicklung des Alcopop-Marktes basiert auf Daten aus drei Hauptquellen:
Scannerdaten der IHA-GfK Hergiswil, Importstatistiken der Eidgenéssischen Alkoholverwaltung



und eine Statistik tber Biermischgetranke der Eidgenéssischen Zollverwaltung (EZV). Die Scan-
nerdaten der Abverkaufszahlen der IHA-GfK liegen monatlich ab 2004 vor, und zwar separat fir
spirituosen-, wein- und bierbasierte Mischgetranke. Die Daten enthalten die Abverkaufszahlen
von Coop, Denner, PickPay, Carrefour, Manor, Globus, Spar und Volg. Spirituosenbasierte Alco-
pops werden in den Importstatistiken der Eidgenossischen Alkoholverwaltung unter dem Begriff
Premix gefuhrt. Die von der Eidgendéssischen Alkoholverwaltung zur Verfligung gestellte Statistik
beinhaltet monatliche Importzahlen dieser Getranke von Januar 2001 bis September 2007. Die
Angaben der Eidgendssischen Zollverwaltung zu den Import- und Inlandsproduktionszahlen der
Biermischgetranke und zu aromatisierten Bieren liegen jahrlich vor und betreffen die Jahre 2000
bis 2006. Die Angaben zur Inlandsproduktion sind durch Kontrollbesuche der EZV bei einheimi-
schen Produktionsunternehmen geschatzt, jene der Importangaben folgen dem Einfuhrschlissel.
Fur weinbasierte Alcopops gibt es keine amtlichen Produktions- und Importzahlen. Fir diese
Produkte stitzen sich die Ergebnisse einzig auf Abverkaufszahlen der IHA-GfK.

Import und Absatz von Alcopops

Im Jahre 2001 betrug der Import von Premix (spirituosenbasierte Mischgetréanke) 28 Mio. 27.5cl
Flaschen, was 430 Tsd. Liter Reinalkohol entspricht. Ein Jahr spater erreichten die Importe einen
Hochstwert mit nahezu 40 Mio. Flaschen oder 600 Tsd. Liter 100 Prozent Alkohol. In der Folge
ging der Import rasant zurtick und zwar im Jahr 2003 um 37% auf 25 Mio. Flaschen und 2004 auf
16 Mio. Flaschen. Im Januar 2004 erreichten die monatlichen Importzahlen einen Monatsspit-
zenwert. Die Importeure nutzten offenbar die Gelegenheit, um vor der Einflhrung der Sonder-
steuer im Februar noch einmal kraftig zu importieren. Von 2005 bis 2006 ging der Import von
knapp 9 Mio. auf knapp 7 Mio. Flaschen zurtick. Seit 2006 zeigt sich die Importsituation einiger-
massen stabil. Die mittlere Gradstéarke, d.h. die durchschnittlichen Volumenprozente der Getrén-
ke, liegt seit 2001 bei ca. 5.5 Prozent. Im Jahr 2007 hingegen stieg die Gradstarke markant auf
Uber sechs Prozent an. Dieser Anstieg ist ein Indiz daflir, dass vermehrt hochprozentige Alco-
pops zum selber mixen oder verdinnen importiert werden. Der starke Importriickgang setzte
bereits im Jahr 2003, also noch vor der Einflhrung der Sondersteuer, ein. Er ist ein Indiz dafir,
dass neben der drohenden fiskalischen Belastung durch die Sondersteuer noch weitere Faktoren
fur den Importriickgang verantwortlich sind. Gemass Angaben der Eidgendssischen Alkoholver-
waltung haben die Medien wéhrend des Gesetzesprozesses viel Gber die Gefahren des Alcopop-
Konsums geschrieben und eine Sensibilisierung bei Eltern und Lehrkraften erreicht, was ein Er-
klarungsgrund fiir den Importrickgang ist.

Betrachtet man die Abverkaufszahlen von spirituosenbasierten Alcopops der IHA-GfK liegen die
Angaben der einbezogenen Detailhdndler rund 75% tiefer als jene der Importangaben. Diese
Differenz weist darauf hin, dass etwa drei Viertel des Absatzes von spirituosenbasierten Alcopops
nicht Uber die oben aufgefiihrten Detaillisten erfolgt. Der grosste Teil der spirituosenbasierten
Mischgetranke wird offenbar in Bars, Restaurants, bei Partys, an Tankstellenshops oder Uber
andere Bezugsquellen abgesetzt. Gemass IHA-GfK wurden im Jahre 2004 etwas mehr als 4 Mio.
27.5cl-Flaschen abgesetzt, 2007 waren es noch knapp 2 Mio., was knapp 27 Tsd. Liter Reinalko-
hol entspricht.

Bei den weinbasierten Alcopops zeigt sich folgender Befund: Der Absatz sank im Jahr 2004 stark
von 2.5 Mio. 27.5cl-Flaschen auf 1.9 Mio. Flaschen und dann gemassigt bis 2007 auf 1.6 Mio.
Flaschen. Aufgrund der im Vergleich zu spirituosenbasierten Alcopops hdheren durchschnittli-
chen Gradstarke weinbasierter Mischgetranke liegt die durch sie in den oben deklarierten Detail-
handelsgeschéaften abgesetzte reine Alkoholmenge seit 2005 hoher als bei spirituosenbasierten
Mischgetranken und betragt heute 31 Tsd. Liter Reinalkohol.

Im Gegensatz zu den spirituosen- und weinbasierten Mischgetranken zeigen die Biermischge-
tranke und aromatisierten Biere bei den Import- und Absatzzahlen eine klar steigende Tendenz.
Dabei beruht der Zuwachs gemass der Statistik der Eidgendssischen Zollverwaltung auf dem
zunehmenden Import, die Inlandsproduktion war bis zum Jahr 2006 stabil. Import- und Inlands-

\i



produktion zusammen steigerten sich seit 2000 von 1.5 Mio. auf 2.7 Mio. Liter bzw. fast 10 Mio.
27.5cl Flaschen im Jahr 2006. Dieser Befund deckt sich mit der im Vergleich zu den anderen
Mischgetranken grossen Zunahme von neuen Biermischprodukten. Betrachtet man die Absatz-
zahlen der IHA-GfK in den eingangs erwéhnten Detailhandelsgeschéaften steigerte sich der Ab-
satz bierbasierter Alcopops und aromatisierter Biere von 370 Tsd. Liter im Jahr 2004 auf 1 Mio.
Liter im Jahr 2007 oder umgerechnet auf 27.5¢l Flaschen von 1.3 Mio. auf 3.7 Mio. Flaschen und
damit auf doppelt so viele Flaschen wie bei den spirituosenbasierten Mischgetranken. Umge-
rechnet auf Reinalkohol sind dies im Jahre 2007 35 Tsd. Liter. Damit haben die bierbasierten
Mischgetranke, was den abgesetzten Reinalkohol anbetrifft, 2007 die Spitzenreiterrolle unter den
Alcopops tbernommen und dies, obwohl ihre Gradstarke deutlich tiefer liegt als jene der anderen
Mischgetranken.

Saisonal werden Alcopops primar in den Sommermonaten abgesetzt. In diesen Monaten liegen
die Abverkaufszahlen klar Uber und in den Wintermonaten unter dem Jahresdurchschnitt. Einzig
die spirituosenbasierten Getranke erreichen im Dezember einen Absatz der weit Uber dem Mittel
liegt. Weinbasierte Mischgetranke erreichen im Dezember ebenfalls eine lokale Spitze. Diese
erreicht aber gerade einmal den Jahresdurchschnittswert. Interessant ist die Situation bei den
bierbasierten Getranken: Obwohl gesamthaft eine starke Zunahme der Abverkaufsmenge sicht-
bar ist, liegen die Abverkaufszahlen in den Wintermonaten inkl. Dezember seit drei Jahren auf
einem stabilen Niveau. Dieser Befund kann so interpretiert werden, dass spirituosenbasierte
Mischgetranke eher als Partygetranke konsumiert, bierbasierte hingegen eher als Durstléscher
getrunken werden.

Substitutionsverhalten: Selbst- und Fremd-Mixen

Parallel zum Rickgang beim Premix-Import stiegen die Wodka-Importe von 700 Tsd. Liter im
Jahr 2002 bis 2007 auf 1.2 Mio. Liter Reinalkohol. Diese zwei entgegengesetzten Phanomene —
der Riickgang beim Premix- und die Zunahme beim Wodka-Import — lassen die Vermutung zu,
dass der riicklaufige Konsum spirituosenbasierter Alcopops vorwiegend auf das Selbst- und
Fremdmixen mit Wodka zurtickzufiihren ist. Die Richtigkeit dieser Vermutung wird durch die Er-
gebnisse der hier durchgefiihrten Onlinebefragung erhéartet. Demnach ist Wodka die am haufigs-
ten zum Mixen verwendete Spirituose. 59% der Befragten gaben an, immer oder haufig und wei-
tere 29% manchmal beim Mixen Wodka zu verwenden. Neben Wodka gaben die Befragten aus-
serdem an, Rum, Gin, Whiskey, Tequila und Passoa zum Mischen zu verwenden.

Preiselastizitat

Die Umgehung der Sondersteuer durch Rezepturanpassungen und das Substitutionsverhalten
(Selbst-Mixen) sind ein starkes Indiz fur die Preiselastizitdt von alkoholischen Mischgetrédnken:
Offenbar wurde von den Herstellern antizipiert, dass wesentlich verteuerte Alkoholprodukte zu-
mindest bei Jugendlichen und jungen Erwachsenen mit einem sinkenden Konsum einhergehen.
Dass sich eine — eine im Rahmen dieser Studie hypothetisch abgefragte — Preiserhéhung durch-
aus auf die Konsummenge von Alcopops Jugendlicher und junger Erwachsener auswirken kann,
zeigt auch die vorliegende Studie. Doch trotz der fast vollstandigen Umgehung der Sondersteuer
von Herstellerseite ging der Import und Absatz spirituosenbasierter Mischgetranke massiv zu-
riick. Dieser Riickgang ist aber nicht primar auf die Rezepturanpassungen und die damit verbun-
dene Reduktion der ,Siisse” dieser Getranke sondern zum gréssten Teil auf ein Substitutionsver-
halten der Konsumenten zurlickzufiinren: Statt fertig gemixte Alcopops werden zunehmend
selbst gemischte Getrdnke auf Wodka-Basis konsumiert. Dieser Befund wird einerseits durch
eine enorme Zunahme des Wodka-Imports seit 2003 und andererseits durch entsprechende Be-
fragungsergebnisse bei Jugendlichen und jungen Erwachsenen belegt. Das Selbst-Mixen hat
gegenlber Alcopops aus Sicht der Jugendlichen und jungen Erwachsenen zwei Vorteile: Zum
einen ist es gunstiger als der Kauf von alkoholischen Mischgetranken, was gerade bei Jingeren
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sehr wichtig ist. Zum anderen kénnen sowohl der Geschmack als auch der Alkoholgehalt indivi-
duell gesteuert werden

TEIL C — ONLINEBEFRAGUNG DER 17 BIS 26-JAHRIGEN
Methodik

Bislang sind nur wenige statistische Angaben zum Trinkverhalten junger Erwachsener in der
Schweiz vorhanden. Vor allem fir die 11- bis 16-Jahrigen existieren einige erkenntnisreiche Stu-
dien zum Konsumverhalten bei alkoholischen (Misch-)Getranken. Fir die Altersgruppe der jun-
gen Erwachsenen ab 17 Jahre besteht jedoch noch enormer Forschungsbedarf. Neben dem
Schwerpunkt Alcopop-Konsum standen in der vorliegenden Untersuchung auch der allgemeine
Alkoholkonsum, das Rauschtrinken sowie Konsummotive im Fokus. Da die Erreichbarkeit der
relevanten Altersgruppe zwischen 17 und 26 Jahren auf schriftichem oder mindlichem Weg ei-
nen untragbaren forschungstkonomischen Aufwand bedeutet hatte, wurde eine Onlinebefragung
auf dem Internetportal von Tilllate durchgefiihrt. Tilllate richtet sich an ein partybegeistertes Publi-
kum und bietet auf seiner Plattform einen einzigartigen Mix aus Event- und Clubinformationen,
Nightlife-Pictures und die Mdglichkeit, Teil einer riesigen Community zu sein. Die Befragung rich-
tete sich an die registrierten Benutzer und Benutzerinnen von Tilllate. Insgesamt haben 6’906
Personen mit der Befragung begonnen und 3'068 haben diese beendet, was einer Beendigungs-
quote von 44.4% entspricht. Nach Bereinigung des Datensatzes verblieben die Angaben von
2'830 Personen im Datensatz. Die Befragung ist gultig fUr registrierte Tilllate-Member.

Um die Ergebnisse der vorliegenden Untersuchung hinsichtlich ihrer gesamtschweizerischen
Reprasentativitdt einzuschatzen, wurde als Eichungsfrage die Frage zum Alkoholkonsum der
Schweizerischen Gesundheitsbefragung von 2002 des Bundesamtes fir Statistik in die Tilllate-
Befragung tUbernommen. Der Vergleich zeigt vergleichbare prozentuale Anteile zwischen der
Tilllate-Gruppe und der Gruppe der Gesundheitsbefragung beim woéchentlichen und haufigeren
Alkoholkonsum jedoch eine wesentliche Differenz beim Anteil abstinenter Personen und jenem
der gelegentlichen Alkoholkonsumenten. Bei der Onlinebefragung ist der Anteil der Abstinenten
kleiner, der Anteil derjenigen, welche weniger als wéchentlich alkoholhaltige Getranke konsumie-
ren, hingegen grdsser als bei der Schweizerischen Gesundheitsbefragung von 2002. Diese Diffe-
renz kann mit der spezifischen Gruppe der Tilllate-Member als Partyg&nger oder mit einer gene-
rellen Verringerung der Abstinentenzahl seit 2002 erklart werden. Die vorliegenden Ergebnisse
der Onlinebefragung miissen entsprechend mit der nétigen Vorsicht interpretiert werden.

Konsumhaufigkeit alkoholischer Getranke

Unter den befragten Jugendlichen und jungen Erwachsenen nehmen 3% taglich und mehr als die
Halfte wochentlich alkoholische Getranke zu sich. Es gibt geschlechtsspezifische Unterschiede:
Bei jugendlichen Mannern liegen die Anteile vom taglichen Konsum bei 5%, bei Frauen sind dies
1%. Wochentlich konsumieren etwas mehr als drei von funf der befragten Manner und fast die
Halfte der Frauen Alkohol. Der Anteil Befragter mit wochentlichem Alkoholkonsum nimmt mit dem
Alter leicht von 55% bei den 17- und 18-Jéhrigen auf 59% bei den 25- und 26-Jahrigen zu.

Spitzenreiter unter den alkoholischen Getranken bezogen auf den Anteil wdchentlicher Konsu-
mentinnen und Konsumenten ist das Bier mit einem Konsumentenanteil von einem Drittel, gefolgt
von fremd gemischten Cocktails und Longdrinks mit 31% und selbst gemixten entsprechenden
Getranken mit 19%. Bierbasierte Alcopops und aromatisierte Biere nehmen 11%, spirituosenba-
sierte Alcopops 8% und weinbasierte Mischgetranke noch 2% der Befragten wdchentlich zu sich.
Dieser Befund ist bemerkenswert: Erwartungsgemass nimmt das Bier den Spitzenplatz bezliglich
des Konsumentenanteils unter den wdchentlich konsumierten Alkoholika ein. Dann aber folgen
bereits fremd und selbst gemischte Getranke. Dieses Ergebnis deckt sich mit jenen der Marktstu-
die und mit den Resultaten zu den Konsumorten und Bezugsquellen (siehe nachfolgend).
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Es gibt geschlechtsspezifische Unterschiede. Diese zeigen sich am deutlichsten beim Bierkon-
sum: Die Halfte der jungen Manner trinken wochentlich Bier, bei den jungen Frauen sind es ,nur*
12%. Auch beim Mischen sind die Unterschiede deutlich: Trinken 38% der befragten Manner
wochentlich fremd gemischte Cocktails und Longdrinks, betragt dieser Anteil bei den befragten
Frauen ca. ein Viertel. Selbst gemischte alkoholische Getranke konsumieren ein Viertel der Man-
ner und 12% der Frauen wochentlich. Der Anteil wiéchentlicher Bierkonsumenten nimmt mit dem
Alter zu von 28% bei den 17- und 18-Jahrigen auf 36% bei den 25- und 26-Jahrigen. Gerade
umgekehrt sieht es bei den fremd und selbst gemischten Alkoholika und den Alcopops aus: Je
junger die Befragten sind, desto grésser ist der Anteil derjenigen, welche wdchentlich fremd oder
selbst gemischte Alkoholika und Alcopops konsumieren.

Gelegenheiten des Alkoholkonsums, Erstkontakt und erstmalige Betrunkenheit

Alkoholhaltige Getranke werden von 65% der Befragten, welche Alkohol konsumieren — das sind
95% aller Befragten — haufig oder immer im Ausgang oder auf dem Weg in den Ausgang konsu-
miert. Auf privaten Partys trifft dies noch auf die Halfte und beim Zusammensein mit Freunden,
Bekannten, Verwandten auf zwei von funf der Befragten zu. Dieser Befund gilt fir die Rangrei-
henfolge der Konsumgelegenheiten sowohl fiir die befragten Manner als auch fur die Frauen,
allerdings liegen auch hier die Prozentwerte der Frauen jeweils um einiges tiefer als jene der
Manner.

Hatten die befragten 25- und 26-Jahrigen, welche Alkohol konsumieren, im Durchschnitt mit 15.2
Jahren erstmals ein Glas eines alkoholhaltigen Getranks getrunken, sinkt dieser Durchschnitt
sukzessive Uber die segmentierten Altersgruppen und liegt bei den 17- und 18-Jahrigen noch bei
14.1 Jahren. Der gleiche Befund zeigt sich bei der Selbsteinschatzung einer erstmaligen Betrun-
kenheit: Hier sinkt der Altersdurchschnitt von 16.5 Jahren bei den 25- und 26-Jéahrigen auf 15.2
Jahre bei den 17- und 18-Jahrigen. Die Zeitspanne zwischen dem Erstkontakt und der Selbstein-
schatzung eines Erstrauschs betragt im Durchschnitt fiir alle segmentierten Altersgruppen 1.1 bis
1.3 Jahre.

Spitzenreiter unter den alkoholhaltigen Erstgetrénken ist das Bier. Fast die Halfte aller mannli-
chen Befragten, welche jemals Alkohol getrunken haben, hat mit Bier ihre erste Erfahrung des
Alkoholkonsums gemacht. Jeweils 15% bezeichneten Likér / Schnaps / Aperitife, Cocktails /
Longdrinks sowie Alcopops als ihr alkoholhaltiges Erstgetrank. Bei den weiblichen Befragten hal-
ten sich Bier und Alcopops mit 21% die Waage, dicht gefolgt von Cocktails / Longdrinks mit 20%.
Die Rolle von Bier als Einstiegsgetrank hat sich in den letzten Jahren verandert: Obwohl das Bier
fur alle Altersgruppen immer noch klar an erster Stelle steht, ist der Anteil derjenigen, die Bier als
erstes alkoholisches Getrdnk nennen, umso Kleiner, je junger die Befragten sind. Das Gegenteil
gilt fur Alcopops: Mit alkoholischen Mischgetranken sind bei den 17- und 18-Jahrigen mit 21%
mehr als doppelt so viele in den Alkoholkonsum eingestiegen als noch bei den 25- und 26-
Jahrigen. Dieser Befund ist erklarbar: Zu jener Zeit, als die heute 25 und 26 Jahre alten Befragten
ihren Erstkontakt mit Alkohol hatten, gab es noch wenige Alcopops auf dem Schweizer Markt.

Im Gegensatz zur Selbsteinschatzung einer Betrunkenheit versteht man unter Rauschtrinken
eine klar definierte Trinksituation des Konsums von mindestens fiinf Standardgetranken bei Man-
nern bzw. von vier Standardgetranken bei Frauen wahrend eines Anlasses. Unter jenen Befrag-
ten, die angaben, jemals betrunken gewesen zu sein — das sind fast 90% aller Befragten — haben
sich 86% in den letzten zwolf Monaten bzw. Uber die Halfte in den letzten 30 Tagen mindestens
einmal einen Rausch angetrunken. Knapp 2% gaben an, in den letzten 30 Tagen zehnmal oder
mehr betrunken gewesen zu sein. Unterschieden nach Altersgruppen liegen diese Prozentwerte
umso héher, je jinger die Befragten sind. Dieser Befund gilt sowohl fur die befragten Mé&nner als
auch fur die Frauen.

Ein Drittel der Befragten, welche jemals Alkohol getrunken haben (das sind 95% aller Befragten),
erlitt in den zurickliegenden zwdlf Monaten einen so genannten ,Filmriss®, d.h. sie konnten sich



an mindestens einem Tag des Jahres aufgrund eines exzessiven Alkoholkonsums nicht liickenlos
an alle Ereignisse in den Stunden wahrend und nach dem Rausch erinnern. Bei den mannlichen
Befragten liegt dieser Wert mit 41% deutlich hoher als bei den weiblichen (26%). Auch hier gilt
der Befund: Je jlunger die Befragten sind, umso grosser ist der Anteil der Personen, die das Auf-
treten von Erinnerungslicken in den letzten zwdolf Monaten berichten. Dieser Altersbefund gilt
gleichermassen fir Manner und fiir Frauen.

Wahrnehmung, Konsummuster und -motive bei Alcopops

Etwa die Halfte der Befragten ist der Meinung, dass Alcopops fiir Jiingere und im Vergleich zu
anderen alkoholischen Getréanken teuer sind. Etwas weniger (44%) meinen, dass Alcopops im
Trend sind. Circa ein Viertel lehnt diese Aussagen ab. Dass Alcopops fur Frauen und Méadchen
sind, beflrworten weniger als ein Drittel, die Halfte lehnt diese Aussage ab. Dieser Befund zeigt
ein klares Bild: Alcopops werden mehrheitlich als teuer und als Getrénke fiir Jiingere wahrge-
nommen. Geschlechtsdifferenzen zeigen sich in der Frage, ob Alcopops fiir Frauen und Madchen
sind: Ein grésserer Anteil der Manner als der Frauen stimmt dieser Aussage zu. Das gleiche Bild
zeigt sich bei der Frage, ob Alcopops teuer sind: Anteilig beurteilen mehr Manner als Frauen Al-
copops als teuer. Bei dieser Einschatzung gibt es erwartungsgemass auch einen Alterseffekt:
Jingere Befragte schatzen Alcopops als teuerer ein als altere.

Bezugsorte und Konsumgelegenheiten von Alcopops

85% der Befragten, welche Alcopops konsumieren — das sind zwei Drittel aller Befragten — geben
an, Alcopops in Bars, Diskotheken oder Clubs zu beziehen. Damit sind diese Bezugsorte die
wichtigsten Bezugsquellen fur alkoholhaltige Mischgetrédnke. An zweiter Stelle folgen Coop und
Denner, wo jeweils etwa die Halfte der Befragten Alcopops einkauft, gefolgt von Tankstellen mit
einem Bezugsanteil von 45%. In Bahnhofsgeschéften beziehen noch gut ein Drittel dieser Befrag-
ten alkoholhaltige Mischgetranke. Der Befund gilt fir Frauen und Mé&nner gleichermassen. Kon-
sumiert werden diese Getrénke von 85% im Ausgang oder auf dem Weg in den Ausgang, gefolgt
von privaten Partys (71%) und beim Zusammensein mit Freunden (66%). Diese Rangierung der
Konsumgelegenheiten gilt unabhéngig vom Geschlecht und von den segmentierten Altersgrup-
pen und bestatigt die Bezugsorte.

Konsummotive von Alcopops

Hauptmotiv fir den Konsum von Alcopops ist flr jene Befragten, welche diese Mischgetranke
konsumieren, der Geschmack: Sie mégen den Geschmack dieser Getranke. Dieser Befund ist
geschlechts- und altersunabhangig und unabhangig von der Alkoholbasis (Spirituosen, Wein oder
Bier) der Mischgetranke. An zweiter Stelle folgt das Motiv, dass man den Geschmack des Alko-
hols kaum spurt, allerdings nur flr spirituosenbasierte Alcopops (43%), gefolgt vom Motiv, Lust
zu verspuren, Alcopops auszuprobieren. Interessant ist, dass nur wenige angeben, Alcopops zu
trinken, weil deren Freunde oder Bekannte sie trinken oder weil sie ,in“ sind. Der Preis spielt er-
wartungsgemass bei Jungeren eine grossere Rolle als bei Alteren. So trinken 47% der Befragten
bierbasierte Alcopops, weil sie preisglnstig sind. Dieses Ergebnis deckt sich mit dem Befund aus
der Markabklarung: Bierbasierte Alcopops weisen die tiefsten Flaschenpreise auf.

Der Geschmack ist nicht nur der Hauptgrund fiir sondern auch gegen den Konsum von Alcopops,
und zwar unabhangig von der Alkoholbasis. An zweiter Stelle folgt als Nicht-Konsumgrund, aller-
dings nur fiir spirituosenbasierte Alcopops, der zu hohe Preis. Interessant ist, dass rund 30% der
Befragten angeben, keine Alcopops zu trinken, weil sie lieber hartere Alkoholika trinken, was ein
Erklarungsgrund ist fir die in der Marktstudie identifizierte massive Importzunahme diverser Spiri-
tuosen.



Beurteilung des Geschmacks von Alcopops

Der Geschmack ist das Hauptmotiv fir oder gegen einen Alcopops-Konsum. 6% der Befragten,
welche jemals spirituosenbasierte Alcopops getrunken haben, finden diese zu wenig siiss, fiir ein
Drittel sind sie gerade richtig und fuir etwas mehr als die Halfte tendenziell zu stiss. Damit werden
spirituosenbasierte Alcopops insgesamt als eher zu siiss eingeschatzt. Dieser Befund gilt sowohl
fur Frauen als auch fir Manner, fir letztere aber zu einem starkeren Ausmass. Auch gilt das Er-
gebnis fir alle segmentierten Altersgruppen, allerdings fiir die jingste Altersgruppe der 17- und
18-Jahrigen zu einem leicht geringeren Mass. Umgekehrt schétzen die Befragten den spirbaren
Alkoholgehalt bei den spirituosenbasierten Mischgetranken als tendenziell stark ein und zwar
unabhéangig vom Geschlecht und von den diskriminierten Altersgruppen. Weinbasierte Alcopops
werden von den Befragten mit Weinpops-Erfahrung weniger sliss eingeschatzt als spiri-
tuosenbasierte Mischgetranke. Fur Frauen ist die Stisse gerade richtig, der spirbare Alkoholge-
halt stark. Manner beurteilen die weinbasierten Mischgetrdnke im Vergleich zu den Frauen als
eher zu sliss und den spirbaren Alkoholgehalt als eher stark. Sind weinbasierte Mischgetranke
fur die 17- und 18-Jahrigen in der Slsse gerade richtig, werden sie mit zunehmendem Alter ver-
mehrt als zu siss beurteilt. Bierbasierte Mischgetrédnke werden von den Befragten, welche jemals
Biermischgetranke konsumiert haben, im Mittel hinsichtlich der Siisse als gerade richtig einge-
schatzt und der spirbare Alkoholgehalt wird im Vergleich zu den anderen Mischgetranken als
~mittel“ beurteilt. Dieser Befund ist ein Erklarungsgrund fir die in der Marktstudie nachgewiesene
starke Zunahme beim Absatz bierbasierter Mischgetréanke.

Selbst-Mixen

9% der befragten Frauen und mehr als ein Funftel der Manner, welche Alkohol trinken (das sind
95% aller Befragten), konsumieren wéchentlich mindestens einmal selbst oder von Kolleginnen
oder Kollegen gemischte alkoholische Getranke. Mindestens einmal pro Monat trinken 42% der
Befragten selbst gemischte alkoholische Getréanke, wobei dies auf nahezu die Halfte der befrag-
ten Manner und Uber ein Drittel der Frauen zutrifft. Interessant ist der Alterseinfluss: Je jinger die
Befragten sind, desto grdsser ist der Anteil derer, welche mindestens einmal monatlich selbst
gemischte alkoholische Getranke konsumieren. Bei den 25- und 26-Jahrigen betragt dieser Anteil
39%, bei den 17- und 18-Jahrigen hingegen 49%.

Selbst gemixt wird vorwiegend auf privaten Partys, im Ausgang oder wenn man mit Freunden
zusammen ist, also genau zu jenen Gelegenheiten, bei denen man auch Alcopops konsumiert.
Knapp die Halfte der Befragten gibt an, auf privaten Partys oder im Ausgang bzw. auf dem Weg
in den Ausgang héaufig oder immer zu mixen und fur ein Drittel trifft dies beim Zusammensein mit
Freunden zu. Rechnet man jene Befragten hinzu, welche manchmal selbst gemischte Getrénke
konsumieren, sind dies fast 90% der Befragten.

Wodka spielt bei der Herstellung selbst gemischter Getranke eine zentrale Rolle: Drei von funf
Personen, die selbst mischen, verwenden diese Spirituose haufig oder immer und ein weiteres
Drittel zumindest manchmal. Weitaus weniger Personen, namlich rund ein Viertel, verwenden
beim Selbstmischen haufig oder immer Whisky oder Passoa (Likér aus Passionsfrucht). Dann
folgen Rum, Tequila, Gin, Campari oder Korn- & Obstbrande. Dieser Befund stiitzt das Ergebnis
aus der Markstudie, in welcher eine starke Zunahme des Wodka-Imports seit 2001 und bis auf
Rum und Tequila auch eine spirbare Zunahme bei den Ubrigen diskriminierten Spirituosen auf-
gezeigt wurde.

Hauptmotiv flir das Selbstmixen ist fir die Befragten die individuelle Zusammenstellung der Ge-
tranke nach ihrer Geschmackspraferenz mit einer Zustimmung von 80% zur entsprechenden
Motivfrage. 67% mochten mit dem Selbstmischen den Alkholgehalt eigenhandig steuern. Auch
der Preis ist wichtig: Uber die Halfte der Personen, welche in den letzten zwélf Monaten selber
gemischt haben, tut dies, um preislich giinstiger zu fahren als beim Kauf von Alcopops. Uber die
Halfte der entsprechenden Befragten lehnt die Aussage ab, dass Selbstmischen in letzter Zeit in
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Mode gekommen ist. Offensichtlich ist Selbstmixen nicht ein neuer Trend, was die Ergebnisse
der Markstudie stitzt, welche schon seit einigen Jahren eine Importzunahme bei den zum
Selbstmischen verwendeten Spirituosen nachweist.

Wahrnehmung und Auswirkung praventiver Massnahmen beziuglich des Alcopops-
Konsum

Die Antworten auf den Fragekomplex zur Wahrnehmung der Sondersteuer weisen grosse ,weiss
nicht* Anteile auf, was auf eine Wissensunsicherheit der Befragten in dieser Thematik hindeutet.
Fast die Halfte der Befragten sind der Meinung, dass die Sondersteuer dazu fihrt, dass vermehrt
selbst gemixt wird, weil das preiswerter ist, allerdings bei einem ,weiss nicht* Anteil von einem
Funftel. Ein &hnliches Bild zeigt sich bei der Einschatzung zu den Fragen, ,die Massnahme halte
ich nicht fur sinnvoll; man sollte andere Wege finden, den Alkoholkonsum von Kindern und Ju-
gendlichen zu steuern“ mit fast 50% Zustimmung und einem Finftel Weiss-Nicht-Anteil, ,die
Massnahme hat bewirkt, dass Alcopops heute wesentlich teurer sind als vor der Einfihrung der
Sondersteuer” mit 41% Zustimmung und einem Drittel Weiss-Nicht-Antworten, ,die Massnahme
halte ich fir sinnvoll, denn sie dient dem Jugendschutz” mit 41% Zustimmung und 13% Weiss-
Nicht-Antworten. Die Befragten sind offensichtlich unsicher in der Beantwortung dieser Fragen,
und dies moglicherweise deswegen, weil die Sondersteuer praktisch vollstandig durch Rezeptur-
anderungen umgangen wurde und eine zusétzliche Steuer auf den Getranken gar nie erhoben
und somit auch nicht wahrgenommen werden konnte.

Zahlungsbereitschaft bei Preiserhéhungen und Angebot an alkoholfreien Getranken

Wirde der Preis von Alcopops um das 1.5-fache erhéht, wirden im Ausgang 38% und im Su-
permarkt 28% der Befragten keine Alcopops mehr konsumieren. Diese Prozentanteile steigern
sich bei einer Erhéhung um das Dreifache auf 66% bei einem Konsumverzicht im Ausgang und
auf 58% bei einem Kaufverzicht im Supermarkt und bei einer Erh6hung um das Vierfache oder
mehr entsprechend auf 72% beim Ausgang und auf 68% beim Kaufverzicht im Supermarkt. Uber-
raschend ist, dass sich die Altersgruppen lediglich bezlglich ihrer Konsumveranderungsabsicht
bei einer Verdreifachung des Supermarkt-Preises signifikant unterscheiden. Dieser Befund kann
dahingehend erklart werden, dass es sich hier nur um eine Absichtserklarung der Befragten auf
ein Gedankenexperiment und nicht um tatséchlich erfolgte Preiserhéhungen handelt.

Fast die Halfte der Befragten ist der Meinung, dass vermehrt alkoholfreie Getranke angeboten
werden sollten und nahezu ein Drittel berichtet, dass bei vielen Anlassen alkoholische Getrénke
preiswerter sind als alkoholfreie. Dieses Ergebnis ist insofern alarmierend, dass ebenfalls ein
Drittel angibt, dass sie bei einem Anlass lieber etwas Alkoholfreies als Alkoholhaltiges trinken,
wenn alkoholhaltige Getranke teurer sind als alkoholfreie und umgekehrt bevorzugen sie alkohol-
haltige Getranke, wenn diese preiswerter sind als alkoholfreie. Dies bedeutet allerdings auch,
dass alkoholfreie Getranke durchaus Jugendliche und junge Erwachsene ansprechen, und zwar
in erh6htem Masse, wenn sie preiswerter sind als Alkoholika.

Xl



INHALTSVERZEICHNIS

W ORWORT ..ttt ittteeeesteeee e ettt eeesaeeeeeeaneeee e s e s te e e e e s teee e e e ansee e e e am s se e e e e nEeeeeeansaeeeeeanseeeeeeansaeeeeannteeeennneaeeas 1
METHODIK UND HAUPTERGEBNISSE AUF EINEN BLICK ....citiiiieiiiiiie e \
INHALTSVERZEICHNIS .....ctteiiuttieaeeaiteeeeeaatteteeeaatteeeesameteeaeasteeaeaaseeeeeeamneeeeeaantseeeeaseeeeeaanneeeesannneeeens Xl
TABELLENVERZEICHNIS ....uuttetieetteteeeestttee et satteeessssteeaesastseseesassseaesssssaeaesansseeessnsseseesassssseesssssseessnses XVII
ABBILDUNGSVERZEICHNIS ....cetetuttiteeiittiteesatteeaeaamtteeaeaasteeaeeanteeeessasbeeeeaantaeeeeasbeeeeeansteeaesanebeeeeaanes XIX
TEIL A — STUDIENUBERBLICK ... .tttttetstttiteesstteeeessstteeaessstaeeessssesaesasssseesssssasaessnssesessasssseessssssseessnssseess 1
N =18 U] N PRSP 1
2 METHODISCHES VORGEHEN ......uttitieiiittieeeaiteeeesatteeaeaasteeeeaaasteeeesanseeeeeaanseeeeeaasteeeesannseeeesanseeeesannes 1
3 FORSCHUNGSFRAGEN .....ctttttetuteuuunsnussnsnnnssnssesssnssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssnsssnnnnnnnnnns 2
TEIL B — IMARKTSTUDIE ...uutttteetitteteeeastteeeeaastte e e e amtteeaeaamteeee e et teeaeeamseeeeeaameeeeeeanseeeaeeansseeeeansneeesannaeeeess 3
1 DEFINITIONEN UND GESETZLICHE BESTIMMUNGEN ......uvtiiiiiiiriesiiieeeesantieaesaeeeeaessnnneeeesnnsneeesanneeeas 3
11 DEFINIIONEN ...ttt e e e e e s e et e e e e e e e e e s annbbeeeeaaaas 3
1.2 TR (S B[] 1 T PSRRI 5
1.2.1  SPIrituOSENDASIEIE AlCOPOPS . .uuuuuuiuiiiiiiiiiiiii e aaaraaaaaaaraaseaarsaaseannnesennnrnnes 5
1.2.2 Bierbasierte Alcopops und aromatisierte Biere...........ccccvuvrruvuruemiiiiiiiiiiiiiinen. 6
D720 S VIV LT oY o F- T 1T (AN 00 o o] o 6
1.2.4  Verkaufsbestimmungen flr AlCOPOPS .......uuuuururiiiiiiiiiiiiiiriireiieirirarrrr .. 6
T =211 = 1U | = U PRTP PP 6

2 FORSCHUNGSSTAND. ...eeettttiteeaitttteesautteeaeaaateee e e st teeeeaasteeeeeaasteeeeeaasbeeeeeanteeeeeeanbeeeeeannseeeesannaeeeeannes 8
2.1 Wichtigste Ergebnisse zum Alkoholkonsum allgemein...........cccooeeii e, 8
2.1.1  Studien zum Thema Jugendliche und Alkoholkonsum............cccoeeei i, 8
2.1.2  Erster Alkoholkonsum und erste Betrunkenheit.............ooccuvieeiiieiiiiiiiee 9
2.1.3  Wadchentlicher AIKONOIKONSUM ........oviiiiiiiiii e 9
2.1.4  Ubermassiger Alkoholkonsum (RauSCHriNKeN)..........cccccuveuvevriieieeeeeeeeee e 10
2.1.5 Préaferenz der spezifischen alkoholischen Getranke..............cccccooeei . 10
2.1.6  Zugang zu alkoholischen Getrénken bei Minderjahrigen...............cccccee e, 10
2.1.7  Motive fur den AIKONOIKONSUM .......uiiiiiiiiie e 11

2.2 Wichtigste Erkenntnisse zum AICOPOP-KONSUM ..........uviiiiiieiiiiiiiiiiieee e eiiieeee e 12
2.2.1  Studien zum Thema Jugendliche und Alcopop-KOoNSUM ..........cccevviiiiiiiieiieeesiiiiene, 12
2.2.2  KONSUMNAUFIGKEIT. ... it e e e s e s e e e e e e e e anees 13
2.2.3 Anteil des Alcopop-Konsums am GesamtKONSUM..........ccuuvureiieeeiniiiiiiieieeeeeees e 14
2.2.4  Substitutionsverhalten aufgrund Einfiihrung der Sondersteuer auf Alcopops ........... 14
A T o] 0 1STU ] 0T (P 14
2.2.6  KONSUMMOLIVE......ccoii i 14

X



I o =10 01U U1 =] = =35 (1 I ST 16

3.1 Uberblick zur Entwicklung des Alcopop-Marktes in der SChWeiz ............c.ccccoveeveevennenne. 16
3.2 Preise von Alcopops im Schweizer Detailhandel .............ccccccoiiiiiiiiiiie e 17
A IMARKTANALYSE ...eiieittiiieeattieeesamtteee e ettt eeeaamtbeeeeaatbeeeeeaaseeeee s aaebeeeeaanbeeeeeanbeeeeeaasbeeaeeanneneeesanneeeas 20
4.1 Y o110 To LYo gl T Y (=T (=3 A [oTe] o T ] o 1< 21
4.2 LY gl o T Y [T L= AN [ oL oL 25
4.3 Bierbasierte Alcopops und aromatisierte Biere ... 27
4.4 Substitutionsverhalten: Selbst- und Fremd-MiXen............cociiiiiiieiiiiiiee e 30
TEIL C — ONLINEBEFRAGUNG DER 17-BIS 26-JAHRIGEN ......cuuuutttutuuennuuennennnennnennsnnnensnnesnnssnnssnnsssennnes 33
1  METHODISCHES VORGEHEN ......oiiiiittitieiiittiteeaitttteesatteeaeaanteeeeeaatbetaeaanneeeeesanteeeesannbeeeesannseeeeanees 33
1.1 e =T [T 0T To = o 1 33
1.2 Grundgesamtheit, Stichprobenziehung und Datenerhebung .............ovvvviiiviiiiiiennnn.n. 34
1.3 Abbruchanalyse und Datenber@iNigUNQ ..............uuuueeeuuuerumeininiieernerneeernneeeereee.. 35
DIOP-OUL-ANGIYSE ... e e s 35
Plausibilitdtscheck und Datenber@inigQuNg .........ccooeoi it 36
1.4 Gewichtung und ReprasentatiVItat ...........coooeeiiiiiiiiiiiiiee e 36
15 Beschreibung der SHCNPrODE .........uvviiiiie e 37
1.6 Limitationen der StUAIE ..o, 38
2 ERGEBNISSE DER ONLINEBEFRAGUNG ...ceceitttttetautteeaeantaeaesaneteeesaanteeaesasseeeesassseeesanseneesansneeesans 39
2.1 AIKOhOIKONSUM AlIgEMEIN ....eecce e 39
Konsumhaufigkeit alkoholischer Getranke...........ccooioeiiiiiiiii e 39
Konsumhaufigkeit einzelner alkoholischer Getranke ..............ccoo oo, 41
Gelegenheiten des AIKONOIKONSUMS.........coooiiiiii 43
Erstkontakt mit Alkoholika und erste Betrunkenheit...........ccccccoviiiiiiiiiine s 45
Erstes alkoholiSCheS GELrANK ..........eciiii i a7
2.2 Betrunkenheit und RauSChEriNKEN ..........cooiiiiiiiii e 49
EFNNEIUNGSIUCKEN ... e e 51
2.3 Produktkenntnis und Konsumerfahrung spirituosen-, wein- und bierbasierter

Alcopops sowie aromatisierter Biere ...........ccccvvviiiiiiii 53
Spirituosenbasierte AlCOPOPS ....cooeeee e e, 53
YT gl oo Ty (=T (=T A [T oL o1 54
Bierbasierte Alcopops und aromatisierte Biere............cccceeev i, 56

2.4 Wahrnehmung, Konsummuster und -motive bei spirituosen-, wein- und bierbasierten
Alcopops sowie aromatisierten BIieren ............ueeiiieeiiiiiiiiieee e 59
Allgemeine AUSSAQGEN ZU AlCOPOPS. . cciiiiuitiiiieieee e et eititte e e e e e e e s e ettt eeeeee e s s s ssnerreeeaaaesesanseeees 59
Erster und letztmaliger AICOPOP-KONSUM........uuiiiiieiiiiiiiieiii et e e eraeee e e e e e e 60
KONSUMIMEINGEN. ...ttt ettt e e ettt e e bbb e e et ettt bbb e s e e et e e e enbaa s e e e e e eeennnnan 62
Motive flr den Konsum VON AICOPOPS .....oouvviiiiiiiee ittt e e e e e e s siieee e e e e e e s e enteraeeeeaeeeeeenes 66
Spirituosenbasierte AlCOPOPS ....coeeeeee e, 67
YT gl oo Ty (=T (=T AN [T o L] o1 68
Bierbasierte Alcopops und aromatisierte Biere............ccccee v, 69
Gegenmotive flr AlCOPOP-KONSUM ........ccooiiiiii i 70
Spirituosenbasierte AlCOPOPS ....ccoeee e e e, 71

XV



VAV LT Tl o= T[T g (= AN (o o] o T o 1= 73

Bierbasierte Alcopops und aromatisierte Biere ..........ccccceeeeeeei 73
Beurteilung des Geschmacks VON AlCOPOPS ....cooooeiiiei i 74
25 SIDST-IMIXEIN ...ttt e e a e e 79
Konsumgelegenheiten selbst gemischter alkoholischer Getranke...................cccceeee e, 80
Nutzung starker Alkoholika flr das SelbsSt-MiXen ..., 81
Motive und Einstellungen zum SelbsSt-MiXen.........ccoooiiiiiii e, 83

2.6 Wahrnehmung und Auswirkung préaventiver Massnahmen bezuglich des Alcopop-
Konsums junger ErWaCRSENET............ovvviiiiiiiiiiieeieeieeeeeeeeeeeeeeeeee et 86
Beurteilung der Sondersteuereinfihrung im Jahr 2004............ccccceeeii e, 86

Konsum spirituosenbasierter Alcopops seit Einfiihrung der Sondersteuer im Jahr 2004....88
Motive fur den reduzierten Konsum spirituosenbasierter Alcopops seit der

Sondersteuereinfihrung im Jahr 2004 ..., 89
Zahlungsbereitschaft bei (fiktiven) Preissteigerungen..........cccccccvvvvvevvviiiiiiiiiiieiiiiieeeieeeeeee, 91

2.7 Angebot und Preiswirkung alkoholfreier Getranke ...........ccccccuvvveiieniiiiiiiiiiiieinnn, 94
SCHLUSSBETRACHTUNG . .. ettt ettt ettt et ee et ettt e e e et e e et e e et et et e e et e e et e e e et ettt e et eeetea et aettaaeteeetaeeaaaeaeeeaees 95
QUELLEN UND REFERENZEN......ccetttiiuttttttttteeeaaaittbee et e e e s e sttt e e e e e s st b ettt e e e e e e s st bbb e et e e e e s aannbrneeeeeens 99
ANHANG ...ttt ettt e oottt e e o4 o4 o bbbt ettt e e e o4 oo a bbb b ettt e e e e e e o aRn bbb e et e e ee e e e aa R b bbbt e e e e e e e e e aanbbeeaeean 103

XV



XVI



TABELLENVERZEICHNIS

Tabelle 1:

Tabelle 2:
Tabelle 3:

Tabelle 4:
Tabelle 5:

Tabelle 6:
Tabelle 7:
Tabelle 8:
Tabelle 9:

Tabelle 10:
Tabelle 11:
Tabelle 12:
Tabelle 13:
Tabelle 14:
Tabelle 15:
Tabelle 16:

Tabelle 17:

Tabelle 18:

Tabelle 19:

Tabelle 20:

Tabelle 21:

Tabelle 22:

Tabelle 23:

Tabelle 24:

Tabelle 25:

Tabelle 26:

Tabelle 27:

Tabelle 28:
Tabelle 29:
Tabelle 30:
Tabelle 31:
Tabelle 32:

Absolute und relative Haufigkeit des wochentlichen Alkoholkonsums nach Altersgruppen,

Geschlecht und UnterSUChUNGSIANT.........coii i 9
Alkoholkonsum von finf oder mehr Glasern Alkohol in den letzten 30 Tagen..........occcvveeeeeeeeiiinneen. 10
Griinde, warum in den letzten 12 Monaten Alkohol getrunken worden ist; ltemmittelwerte,

Iltemrangplatze und Rangsummen flr Motivdimensionen, nur 15-JAhrige..........cccccceeeiiiiiiiiieneeeees 11
Anteil am Gesamtalkoholkonsum bei der letzten Trinkgelegenheit nach Geschlecht und Alter ........ 14

Parameter der multiplen Regressionsmodelle: Trinkmotive als Pradiktoren des Anteils bestimmter
Getrankearten am Gesamtkonsum bei der letzten Trinkgelegenheit............ccccccovviiiiiiee e, 15

Markteinfihrungsjahre und begleitende gesetzliche Bestimmungen von Alcopops in der Schweiz .. 16

Ubersicht {iber die im Schweizer Detailhandel erhaltlichen Alcopops (Auswahl)...............cc.coeevennae... 18
IMport von Premix 2001-2007 ........ooieaeiiiiiieieee ettt ee e e e et e e e e e s et e e e e e e e s aabb et e e e e e e e eeeeaeeeaannanees 21
Absatz von Alcopops auf SPIHtUOSENDASIS ........c.ueiiiiie e 22
ADSALZ VON APEIITEN ...ttt e e e e et a e e e e nnb e e e e e e e e e annneeeas 24
Import und Absatz spirituosenbasierter AICOPOPS. .......uvieiiiiieeiiiie et 24
ADSAtZ WEINDASIEIEr AICOPOPS. .. . eeeeeiitiiie ittt ettt e et e e s b e e e st e st e s s e e e nnnreeas 25
Absatz bierbasierter Alcopops und aromatisierter Biere.........ccccceevviciiiiieie i 28
Bierbasierte Alcopops und aromatisierte Biere: Absatzzahlen, Importe und Inlandsproduktion......... 29
Spirituosenimport nach Produkten in Liter 100% AIKONOI ...........cccuviiiiiiiiii e 31
Geschlechter- und Altersverteilung in der Stichprobe; absolute und prozentuale Haufigkeiten,
gewichtete und ungewichtete ANGAbEN ... 37
“Wie héaufig trinkst du normalerweise alkoholische Getréanke?*;

Altersgruppenvergleich UNG TOTAL.........oouveiiiiiiie e 40
.Mindestens wdchentlicher Konsum* der jeweiligen alkoholischen Getranke;

AltersgruppenvergleiCch UNd TOtal.........cooiiiiiiiiic e e e e e saaaaeee s 42
.Haufig oder immer“ genutzte Gelegenheiten fiir Alkoholkonsum;

Altersgruppenvergleich UNG TOTAL.........c.uiie it e e e e e e e nnees 44
Was war das erste alkoholische Getrank in deinem Leben, von dem du mindestens ein Glas
getrunken hast?“; Altersgruppenvergleich und Total ... 48
Wie hdufig warst du SChon betrunKen 2" ... ... ... e 49

-Wie haufig im letzten Jahr hast du dich zumindest teilweise nicht mehr an das erinnern
kénnen, was in der Nacht vorher passiert ist, weil du getrunken hattest?*;

AltersgruppenvergleiCch UNd TOtal..........ooiiiiiiiie e e e e e s aaeee s enes 52
~Welche der folgenden spirituosenbasierten Alcopops kennst du und welche hast du schon

einmal getrunken?; Altersgruppenvergleich und Total ... 54
~Welche der folgenden weinbasierten Alcopops kennst du und welche hast du schon einmal
getrunken?”; Altersgruppenvergleich und Total ... 55
~Welche der folgenden bierbasierten Alcopops und aromatisierten Biere kennst du und welche

hast du schon einmal getrunken?*; Altersgruppenvergleich und Total ..........coccovveiiiieeeiiiieennieee e 57
Tendenziell zustimmende Antworten zu allgemeinen Aussagen bzgl. Alcopops;
GeschlechtervergleiCch SOWIE TOLAl ........ciiiiiiiiiic e e e s 60
Tendenziell zustimmende Antworten zu allgemeinen Aussagen bzgl. Alcopops;
Altersgruppenvergleich SOWIE TOtal..........coiiiiiiiiiiie e 60
Bezugsorte von Alcopops; Altersgruppenvergleich SOWIie Total .........cccveiiiieeiiiiieeniiiee e 64
Gelegenheiten zum Alcopop-Konsum; Altersgruppenvergleich sowie Total..........cccecvveiiieeeiniieenns 65
Motive fur den Konsum spirituosenbasierter Alcopops; Geschlechtervergleich sowie Total ............. 67
Motive fur den Konsum spirituosenbasierter Alcopops; Altersvergleich sowie Total .............cccc...... 68
Motive fur den Konsum weinbasierter Alcopops; Geschlechtervergleich sowie Total ....................... 68

XV



Tabelle 33:
Tabelle 34:

Tabelle 35:

Tabelle 36:

Tabelle 37:
Tabelle 38:
Tabelle 39:
Tabelle 40:

Tabelle 41:

Tabelle 42:

Tabelle 43:

Tabelle 44:

Tabelle 45:

Tabelle 46:

Tabelle 47:
Tabelle 48:
Tabelle 49:

Tabelle 50:

Tabelle 51:

Tabelle 52:
Tabelle 53:
Tabelle 54:

Tabelle 55:

Motive fur den Konsum weinbasierter Alcopops; Altersvergleich sowie Total............ccoociviiieiinnnnns 69

Motive fur den Konsum bierbasierter Alcopops und aromatisierter Biere;

GeschlechtervergleiCh SOWIE TOAI .......cooiiiiiieie e e e e e e 69
Motive fur den Konsum bierbasierter Alcopops und aromatisierter Biere;

AItersvergleich SOWIE TOTAI ........cociiiiiiiee et 70
Gegenmotive fur den Konsum spirituosenbasierter Alcopops;

GeschlechtervergleiCh SOWIE TOtAl .........cociiiiiiie i e e s e e e e e e snnes 72
Gegenmotive fir den Konsum spirituosenbasierter Alcopops; Altersvergleich sowie Total............... 72
Gegenmotive fur den Konsum weinbasierter Alcopops; Geschlechtervergleich sowie Total............. 73
Gegenmotive fur den Konsum weinbasierter Alcopops; Altersvergleich sowie Total............ccccoeeuuee 73
Gegenmotive fir den Konsum bierbasierter Alcopops und aromatisierter Biere;
GeschlechtervergleiCh SOWIE TOAI .......cooi i e e e e e e e 74
Gegenmotive fir den Konsum bierbasierter Alcopops und aromatisierter Biere;

AltersvergleiCh SOWIE TOLAI ..........eiii e e et e e e e e s st e e e e e s s aeneaeeeeeanneeeeeas 74
+Wie haufig hast du in den vergangenen 12 Monaten von dir oder von Kollegen selbst gemischte
alkoholische Getranke getrunken?*; Altersgruppenvergleich und Total.........c.ccccoccvvviereeeiiiciiieee e 80
~Haufig oder immer“ genutzte Gelegenheiten fiir den Konsum selbst gemischter alkoholischer
Getranke; Altersgruppenvergleich UNd TOtal............ooiiiiiiiiiee e 81
~Haufig oder immer" genutzte Gelegenheiten fiir den Konsum selbst gemischter alkoholischer
Getrénke; Altersgruppenvergleich UNd TOtal. ... ..o 83
Tendenziell zustimmende Antworten zu Motiven und Einstellungen bzgl. Selbst-Mixen;
Geschlechtervergleich SOWIE TOLA ........c.uviiiiiiieiiii e 85
Tendenziell zustimmende Antworten zu Motiven und Einstellungen bzgl. Selbst-Mixen;
AltersgruppenvergleiCch SOWIE TOtal..........uiiiiiiiiiiiii e e e s 85
Beurteilung der Sondersteuereinflihrung; Geschlechtervergleich sowie Total..............ccccvvvvveeeeiinnn. 87
Beurteilung der Sondersteuer; Altersgruppenvergleich sowie Total ..........ccccoveiieiiiieeiniiee e 87
Konsumverhalten seit Einfiihrung der Alcopops-Sondersteuer im Jahr 2004;

AltersgruppenvergleiCh SOWIE TOLAL ..........uiiiii e e e e 89
Tendenziell zustimmende Antworten zu Motiven des reduzierten Konsums spirituosenbasierter
Alcopops; Geschlechtervergleich SOWIE TOtal...........cveiiiiiiiiiii e 90
Tendenziell zustimmende Antworten zu Motiven des reduzierten Konsums spirituosenbasierter
Alcopops; Altersgruppenvergleich SOWIE TOtal ........cuiiiiiiiiiiiiiiee e 91
~Wirde ganz aufhéren, Alcopops zu trinken“; Geschlechtervergleich sowie Total ............ccccceeeeenns 92
~Wiurde ganz aufhéren, Alcopops zu trinken*; Altersgruppenvergleich sowie Total ............cccccceeinne 93

Tendenziell zustimmende Antworten zu Angebot und Preiswirkung alkoholfreier Getranke;
GeschlechtervergleiCh SOWIE TOLAI .......coiiiiiiiiie e e e e e e e e 95

Tendenziell zustimmende Antworten zu Angebot und Preiswirkung alkoholfreier Getranke;
Altersgruppenvergleich SOWIE TOAl........ccoiiiiiiiiii e 95

XVII



ABBILDUNGSVERZEICHNIS

Abbildung 1:
Abbildung 2:
Abbildung 3:
Abbildung 4:
Abbildung 5:
Abbildung 6:
Abbildung 7:
Abbildung 8:
Abbildung 9:

Abbildung 10:
Abbildung 11:
Abbildung 12:
Abbildung 13:
Abbildung 14:
Abbildung 15:
Abbildung 16:

Abbildung 17:
Abbildung 18:
Abbildung 19:
Abbildung 20:
Abbildung 21:
Abbildung 22:
Abbildung 23:
Abbildung 24:
Abbildung 25:

Abbildung 26:
Abbildung 27:
Abbildung 28:
Abbildung 29:
Abbildung 30:
Abbildung 31:
Abbildung 32:
Abbildung 33:

Abbildung 34:

Abbildung 35:

Trinkverhalten bei Volljahrigen und Minderahrigen...........ooouveiiiiiiiiiii e 13
Import von Premix Januar 2001 bis September 2007 ..........coooiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 22
Import von Premix Januar 2005 bis September 2007 ...........ooiiiiiiiiaiiiiiieee e 22
Absatz von Alcopops auf Spirituosenbasis Januar 2004 bis September 2007

Konstante Saisonfigur Alcopops auf Spiritu0SENDASIS..........occvvviiiiiieiii e
Absatz Alcopops auf Weinbasis Januar 2004 bis September 2007..........ccooviiiiiieieeeniiiiiieeeeeeeees 26
Konstante Saisonfigur Alcopops auf WeINDaSIS .........ccccuviiiiieiiiiiiiieee e 26
Biermischgetranke Inlandsproduktion und Import 2000-20086............cccceeeeiiiiiiiiieee e e e 27
Absatz Alcopops auf Bierbasis Januar 2004 bis September 2007 ...........ccooviiiiiieiieiiiiiiiieeeeeeee 28
Konstante Saisonfigur AlCOpops auf BIi€rbasis ..........cooiiuiiiiiiiiiiiiii e 29
Import Wodka Januar 2001 bis September 2007 ...........coiiiiiiiiiiiiieeeeiieeee e 30
Import Wodka und Premix 2001 DiS 2007 ........coiiiiiiiiiiieeee et e et a e et e e e e e saeeeeeaa s 30
Import Spirituosen nach Sorten 2001 DiS 2007 ...........uueiiiiiaiiiie et 31
Kumulierte ADDIUCHQUOLE ..o 35
Altersverteilung in der StChProDE.........oooiiii s 37

“Wie haufig trinkst du normalerweise alkoholische Getranke?“; Vergleich der Werte der
vorliegenden Studie mit jenen aus der Schweizerischen Gesundheitserhebung des

BUNAESAMLS fUI STALISTIK ........oiiiiiieiiiiie e 39
“Wie héaufig trinkst du normalerweise alkoholische Getranke?" ............cccoiiiiiiiiiiiniieee e 40
“Wie haufig trinkst du die folgenden alkoholischen Getranke?" ... 41
.Mindestens wdchentlicher Konsum* der jeweiligen alkoholischen Getranke..............ccccccceeeeen. 42
“Zu welchen Gelegenheiten trinkst du AIKONOI?" ...........oiiiiiii e 43
.Haufig oder immer" genutzte Gelegenheiten flr AIKohoIKONSUM ..........ccccoiiiiiiiiiiie e, 44
.In welchem Alter hast du zum ersten Mal Alkohol getrunken (mind. 1 Glas)?“...........cccccceeeeeeinns 45
»In welchem Alter bist du zum ersten Mal betrunken gewesen? ...........cooovviiieieee e 46
Durchschnittsalter beim Erstkontakt und Erstrausch im Altersgruppenvergleich..............ccooceee. 46
.Was war das erste alkoholische Getrank in deinem Leben, von dem du mindestens ein Glas

[0S U] =] g T F= 1] oSO URRT U UPETPN 47
Sorten von Alcopops als alkoholisches Erstgetrank ...........cc.ueeeeiioiiiiiiiiiiiee e 48
~Wie haufig warst du in den letzten 30 Tagen betrunken?“..........ooo e 49
Betrunkenheit in den letzten 12 Monaten / 30 TAGEN .....cvvviiiiiieeiiiiee et 50

»Wie haufig hast du in den vergangenen 12 Monaten fiinf oder mehr Standardgetranke (fur
Méanner) vier oder mehr Standardgetrénke (fir Frauen) Bier, Wein, Schnaps oder irgendeinen
Alkohol auf @iNMal GEIUNKEN? ... e e et e e e e e st eeaeanes 50

Rauschtrinken mindestens einmal wochentlich in den letzten 12 Monaten; Altersgruppen- und
GeschlechtervergleiCh SOWIE TOLAl ...........uiiiiiii e e e e 51

-Wie haufig im letzten Jahr hast du dich zumindest teilweise nicht mehr an das erinnern
kdnnen, was in der Nacht vorher passiert ist, weil du getrunken hattest? .............cccoceeeviiieennee. 52

»Welche der folgenden spirituosenbasierten Alcopops kennst du und welche hast du schon
INMIAL GEITUNKEN 2 ..ottt e e e et e e e e e e et ar e e e ee e e sa b tbeeeeaeeeasasbaeseeaeeesansbeaeeesanse 53

~Welche der folgenden weinbasierten Alcopops kennst du und welche hast du schon einmal
[0 <101 01T 0 PRSP PR 55

~Welche der folgenden bierbasierten Alcopops und aromatisierten Biere kennst du und welche
hast du schon einMmal GEtrUNKEN? ... .. o e e e e e e e e e e e 56

Lnwieweit stimmst du den folgenden AuSSAgEN ZU?"...........uuiiiiiiiiiiiee e 59

XIX



Abbildung 36:
Abbildung 37:
Abbildung 38:

Abbildung 39:
Abbildung 40:
Abbildung 41:
Abbildung 42:
Abbildung 43:
Abbildung 44:
Abbildung 45:

Abbildung 46:
Abbildung 47:
Abbildung 48:
Abbildung 49:
Abbildung 50:
Abbildung 51:
Abbildung 52:

Abbildung 53:

Abbildung 54:

Abbildung 55:
Abbildung 56:
Abbildung 57:

Abbildung 58:
Abbildung 59:
Abbildung 60:

Abbildung 61:

Abbildung 62:

Abbildung 63:

Abbildung 64:

Abbildung 65:

»In welchem Alter hast du zum ersten Mal ein Alcopop getrunken?” ..o 61
Durchschnittsalter beim ersten und letztmaligen Konsum von AlCOPOPS ........oocvviieeeeeiiiiiiieeeeeeenne 61
»Wenn du Alcopops trinkst, wie viele Flaschchen trinkst du dann in der Regel auf einmal / bei
BINIM ANIBS S 2 ittt e e s 62
+Wo kaufst du oder von wem beziehst du AlCOPOPS? ....ovviiieiiiiieiieee et 63
+Wo kaufst du oder von wem beziehst du AlCOPOPS?" ....ovriiieiiiiiieeieee et 63
»ZU welchen Gelegenheiten trinkst du in der Regel AICOPOPS?” .......vvviiiieeiiiiiiiiieee e 64
»ZU welchen Gelegenheiten trinkst du in der Regel Alcopops?“; Geschlechtervergleich.............. 65
sIch trinke Alcopops..."; Spirituosen-, wein- und bierbasierte Alcopops im Vergleich ................... 66
sch trinke keine Alcopops...“; spirituosen-, wein- und bierbasierte Alcopops im Vergleich ........... 70
Andere Griinde gegen den Konsum von Alcopops; spirituosen-, wein- und bierbasierte

P (olo] ol o 310 d IV 4 =T (o[- ol o SRR 71
Was ihre Sussigkeit betrifft, sind fir meinen Geschmack..." ... 75
+Bei Alcopops schmeckt man den Alkoholgehalt...”. ... e 75
Beurteilung der Suisse und Salienz des Alkoholgeschmacks. ..., 76
Beurteilung der Siisse und Salienz des Alkoholgeschmacks, Geschlechtervergleich ................... 77
Beurteilung der Siisse von Alcopops, Altersgruppenvergleich............occvvvviieiiiiiiieiiee e 77
Beurteilung des spurbaren Alkoholgehalts, Altersgruppenvergleich ..o, 78
~Wie haufig hast du in den vergangenen 12 Monaten von dir oder von Kollegen

selbst gemischte alkoholische Getranke getrunken? .. ..........o i 79
“Zu welchen Gelegenheiten mixt und/oder trinkst du regelmassig selbst gemischte

AlKONOINAIIGE GEIFANKE 2" ... . ettt e s e e e e 80
LHaufig oder immer“ genutzte Gelegenheiten flir den Konsum selbst gemischter alkoholischer
Getranke; GeschlechtervergleiCh....... ... 81
~Wie haufig verwendest du die folgenden starken Alkoholika beim Selbst-Mixen?“ ...................... 82
Andere zum Selbst-Mixen verwendete SPIMtUOSEN.........ccooiiiiiiiiiiiieeiii e 82

,Haufig oder immer* verwendete Spirituosen zur Herstellung selbst gemischter alkoholischer
Getrénke; GeschlechtervergleiCh........ ..o

Motive und Einstellungen bzgl. Selbst-Mixen
Motive und Einstellungen bzgl. Selbst-Mixen geordnet nach dem grad der Zustimmung............... 84

.Im Jahr 2004 wurde in der Schweiz auf bestimmte Alcopops eine Sondersteuer eingefuhrt.
Wie beurteilst du diese Massnahme?*; prozentuale Haufigkeiten.......c.ccocvviiiiiiincii i, 86

.Im Jahr 2004 wurde in der Schweiz auf bestimmte Alcopops eine Sondersteuer eingefihrt.
Wie beurteilst du diese Massnahme?”; MitteIWEITE ...........coouviiiiiiiiii e 86

»Im Februar 2004 wurden durch die Einfuhrung einer Sondersteuer die Preise fur bestimmte
spirituosenbasierte Alcopops erhght. Inwiefern hat sich dein persdnlicher Konsum
spirituosenbasierter Alcopops seitdem VErandert?” ............uueiiio ot 88

“

sch trinke heute weniger oder gar keine spirituosenbasierten AlCopops..." .....ccocveeriieeeiniieennne 90

.Ich wirde meinen Alcopop-Konsum (spirituosen-, wein- und bierbasierte) wie folgt &ndern,
wenn deren Preise (im Supermarkt oder im Ausgang) im Vergleich zu heute steigen wiirden“..... 92

Jnwieweit stimmst du den folgenden AUSSAgEN ZU?" ..........ooiiiiiiiiiiiie e 94

XX



XXI



XXl



TEIL A — STUDIENUBERBLICK

1 Einleitung

Alcopops sind alkoholische Mischgetranke auf Basis von Spirituosen, Wein oder Bier. Sie sind
mit Limonade, Saft oder Sissstoffen versetzt und gelangen fertig gemischt und trinkbereit in den
Handel. Der Geschmack, die trendige Aufmachung und entsprechende Werbebotschaften wur-
den in der Vergangenheit als Ursache fiir die zunehmende Beliebtheit dieser Getréanke unter Ju-
gendlichen und jungen Erwachsenen ausgemacht (Schweizerische Fachstelle fiir Alkohol- und
andere Drogenprobleme 2002).

Obwohl die Einfiihrung einer Sondersteuer auf Alcopops im Februar 2004 den damals boomen-
den Schweizer Markt mittlerweile um einiges hat schrumpfen lassen (Eidgendssische Alkohol-
verwaltung 2007b), ist der Konsum von verschiedenen alkoholischen Mischgetréanken (Alcopops
auf Spirituosenbasis, Bierbasis, Weinbasis) gerade unter Jugendlichen und jungen Erwachsenen
immer noch ein aktuelles Thema.

Das Bundesamt fir Gesundheit hat deshalb eine Studie in Auftrag gegeben, um vertiefte Informa-
tionen zum Konsum von Alcopops zu erhalten. Es liegen bereits einige erkenntnisreiche Studien
vor, welche das Konsumverhalten der 11- bis 16-Jahrigen in Bezug auf Alkohol und alkoholische
Mischgetranke analysieren, jedoch besteht fiir die Altersgruppe der jungen Erwachsenen ab 17
Jahren noch Forschungsbedarf.

Der vorliegende Bericht prasentiert die Resultate, welche aus einem zweistufigen Projekt hervor-
gegangen sind: Das Vorprojekt diente der Ermittlung des Forschungsstands Uber alkoholische
Mischgetranke sowie der Abklarung allgemeiner Marktgréssen und -mechanismen mittels Se-
kundarmarktforschung. Daraus konnten Wissenslicken identifiziert und ein Vorschlag fir das
methodische Vorgehen im Hauptprojekt erarbeitet werden. Das Hauptprojekt diente der Schlies-
sung der im Vorprojekt ermittelten Informationsliicken.

2 Methodisches Vorgehen

Das Hauptprojekt unterteilt sich in zwei Forschungsphasen, namlich in die vertiefte Marktstudie
(Phase 1) und in die Onlinebefragung (Phase II).

Aufbauend auf dem Vorprojekt diente die vertiefte Marktstudie dem Sammeln von Konsumdaten:
Dazu wurden bereits vorhandene Studien zum Konsum von Alkohol und Alcopops bei Jugendli-
chen zusammengetragen, Marktabklarungen Uber die in der Schweiz verfigbaren Alcopops ge-
macht und Daten Uber den Konsum, Verkauf und Import von alkoholischen Mischgetréanken ana-
lysiert. Im Wesentlichen wurden statistische Daten von der IHA-GfK*, von der Eidgendssischen
Alkoholverwaltung und der Eidgendssischen Zollverwaltung fiir die Analysen herangezogen.

In der Onlinebefragung auf tilllate wurden junge Erwachsene im Alter von 17 bis 26 Jahren zu
ihrem Konsum von alkoholischen Mischgetranken befragt. Tilllate ist eine Internet-Plattform fir
Partyleute und gleichzeitig eine Kommunikationsplattform fiir die knapp 200'000 auf tilllate regist-
rierten Benutzerinnen und Benutzer.

! Das Unternehmen IHA-GfK ist ein Schweizer Marktforschungsinstitut, welches tiber Scanning-Abverkaufsdaten der massge-
benden Schweizer Detailhandler verfugt.



3 Forschungsfragen

Ziel der vertieften Marktstudie war die Untersuchung folgender Forschungsfragen:

¢ Welche alkoholhaltigen Mischgetranke (spirituosenbasierte, weinbasierte, bierba-
sierte Alcopops) werden in der Schweiz verkauft? Zu welchen Mengen? Zu wel-
chen Preisen?

e Welche weiteren Rickschlisse lassen sich im Hinblick auf das Konsumentenver-
halten ziehen (Substitutionsprodukte, Verhaltenstrends etc.)?

Ziel der Onlinebefragung war die Beantwortung folgender Forschungsfragen:

e Wie lasst sich der Konsum von Alkohol allgemein und insbesondere von alkohol-
haltigen Mischgetranken (differenziert nach spirituosenbasierten, weinbasierten
und bierbasierten Alcopops) im Alterssegment von 17-26 Jahren beschreiben
(Konsummengen, -haufigkeiten, -orte; Kaufzeitpunkte)?

e Welche Motive fir den Konsum dieser Getranke lassen sich in diesem Alters-
segment identifizieren?

o Welche Verhaltenstrends in Bezug auf alkoholhaltige Mischgetranke zeichnen
sich im genannten Alterssegment ab (zum Beispiel Substitutionsverhalten fir
preisintensive Alcopops, Selbst-Mixen)?

In einem ersten einleitenden Teil werden Definitionen und die gesetzlichen Bestimmungen in
Bezug auf Alcopops dargestellt. Im zweiten Teil werden die wichtigsten Resultate aus vorange-
henden veroffentlichten Studien zum Thema ,Jugendliche und Alkohol- bzw. Alcopops* zusam-
mengetragen. Der dritte Teil prasentiert die Ergebnisse der vertieften Marktstudie. Abschliessend
werden die aus der Online-Befragung resultierenden Erkenntnisse dargelegt.



TEIL B — MARKTSTUDIE

1 Definitionen und gesetzliche Bestimmungen

1.1 Definitionen

Eine eindeutige Definition fur Alcopops gibt es nicht. Unter Alcopops werden im Allgemeinen siis-
se alkoholhaltige Getranke verstanden, die sich aus einem Gemisch aus gebrannten Wassern
und Limonaden, Fruchtsaften oder anderen alkoholhaltigen Getranken oder Garalkohol wie Bier,
Wein oder Apfelwein zusammensetzen. In der Regel enthalten Alcopops weitere Zutaten wie
Aroma- oder Farbstoffe. Sie gelangen konsumfertig gemischt in Flaschen oder anderen Gebin-
den auf den Markt.

Die begriffliche Verwendung der Alcopops ist in den verschiedenen Amtsstellen, die sich mit Al-
kohol befassen, recht unterschiedlich. Es gibt Definitionen, welche nur in der verwaltungsinternen
Kommunikation benutzt werden. Andere Definitionen und Unterscheidungen werden spezifisch
fur die Einfuhr am Zoll gemacht. Darliber hinaus existieren Varianten des Alcopop-Begriffs, wel-
che in der 6ffentlichen Kommunikation gebraucht werden und beispielsweise in Statistiken, Merk-
blattern und Informationsbroschiiren auftauchen.

Definition Eidgendssische Alkoholverwaltung (EAV):

Bei der Eidgendssischen Alkoholverwaltung findet man eine unterschiedliche begriffliche Ver-
wendung fir stsse alkoholische Mischgetranke.

LAlcopops” in Gebrauchstexten der EAV:

e ,Alcopops, auch Premixes genannt, sind alkoholische Getranke, welche mit Limonade
oder anderen Suss- und Aromastoffen versetzt sind. Sie weisen einen Alkoholgehalt von
5 bis 6 Volumenprozenten auf und gelangen konsumfertig gemischt in Flaschen oder Do-
sen in den Handel“ (Eidgendssische Alkoholverwaltung 2006, 1).

e ,Alcopops sind sisse alkoholhaltige Getrdnke. Sie setzen sich zusammen aus einem
Gemisch von gebrannten Wassern und Limonaden, Fruchtsaften oder anderen alkohol-
haltigen oder -freien Getranken. Als gebranntes Wasser gilt neben Spirituosen auch Gar-
alkohol (zum Beispiel Bier, Wein, Apfelwein), der einer technischen Behandlung unterzo-
gen wurde, die nicht mehr der sogenannten ,guten Herstellungspraxis” entspricht. Alco-
pops weisen einen Alkoholgehalt von mehr als 1,2 Volumenprozenten, jedoch weniger als
15 Volumenprozenten auf. Sie enthalten mindestens 50 Gramm Zucker pro Liter, ausge-
drickt als Invertzucker, oder einen anderen Siissstoff und in der Regel weitere Zutaten
wie Aroma- oder Farbstoffe. Sie gelangen konsumfertig gemischt in Flaschen oder ande-
ren Behéltnissen in den Handel* (Eidgendéssische Alkoholverwaltung 2003).

LAlcopops” in der Publikation Spirituosen et cetera. Rechtliche Grundlagen, Bestimmungen und
Kategorien (Ausgabe 2007):

e ,Mischgetranke aus Alkohol und Limonade oder Saft — so genannte Alcopops oder De-
signerdrinks — zeichnen sich durch einen sitissen Geschmack aus. Die vorgefertigten Ge-
tranke weisen einen Alkoholgehalt zwischen 4% und 6% Vol. oder mehr auf. Es gibt unter
anderem verdiinnte alkoholhaltige Getranke auf Basis von Spirituosen sowie Produkte,



die aus dem Gemisch eines meist gezuckerten Getrankes und Alkohol bestehen. Alco-

pops unterstehen einer Sondersteuer*.

Bei der Einfuhr am Zoll werden zudem folgende Abgrenzungen von gemischten alkoholischen
Slissgetranken gemacht:

e Premix: ,Getranke mit zugesetzten gebrannten Wassern*

o Alcopops: ,Getranke auf Garalkoholbasis, wie stisse Biere oder Cider-Getranke".

Definition der Eidgentssischen Zollverwaltung (EZV):

Bei den Definitionen der EZV handelt es sich nicht um offizielle Begriffsbestimmungen, sondern
um verwaltungsinterne, auf die sich die Verwaltung aufgrund der unterschiedlich herrschenden
Begriffsdefinitionen festgelegt hat:

e Alcopops:
Allgemein: ,Alkoholhaltige Mischgetranke hergestellt auf der Basis von gebrannten Wassern*

Steuerlich (mit Sondersteuer): ,SlUsse gebrannte Wasser mit einem Alkoholgehalt von weniger
als 15 Volumenprozenten, die mindestens 50 Gramm Zucker pro Liter, ausgedriickt als Invertzu-
cker, oder eine entsprechende Siussung enthalten und konsumfertig gemischt in Flaschen oder
anderen Behéltnissen in den Handel gelangen (Definition gemass Alkoholgesetz, Art. 23bis)".

e Garpops:
Allgemein: ,Alkoholhaltige Mischgetranke, hergestellt auf der Basis von Garalkohol*
Steuerlich: ,keine Definition, da keine Sondersteuer*.

Definition der Schweizerischen Fachstelle fir Alkohol- und andere Drogenprobleme (sfa):

Die sfa bezieht sich auf die oben erwahnte Publikation der EAV Spirituosen et cetera. Rechtliche
Grundlagen, Bestimmungen und Kategorien (Ausgabe 2007), wo eine Begriffsbestimmung fur
Alcopops aufgeflihrt ist.

Bei der Begriffsbestimmung besteht die Problematik, dass keine einheitlich geregelte Definition
von Alcopops existiert, wobei die unstetige Begriffsverwendung in der Kommunikation tiber den
Konsum von Mischgetranken zu Missverstandnissen fihren kann. Wenn man nun als Alcopop-
Definition die Begriffsumschreibung der Sondersteuer benutzt, dirfte man bei allen anderen al-
koholischen Mischgetranken, streng genommen, nicht von Alcopops sprechen.

In der vorliegenden Studie wird in der Folge jeweils von Alcopops gesprochen, wenn spirituosen-,
wein- oder bierbasierte trinkfertige Mischgetranke gemeint sind, und zwar unabhéngig von deren
Alkohol- und Zuckergehalt.

e Unter die spirituosenbasierten Alcopops (Spirituosenpops) fallen alkoholhaltige Mischge-
tranke, die auf gebrannten Wassern (zum Beispiel Wodka, Rum, Tequila, Gin) basieren.
An konkreten Produkten verbergen sich hinter dieser Kategorie zum Beispiel Smirnoff Ice,
Bacardi Breezer, Twist Vodka oder Red Bull Vodka Liqueur.

¢ Zu den weinbasierten Alcopops (Weinpops) gehoren alle alkoholhaltigen Mischgetranke,
die auf Rot- oder Weisswein basieren, also Weincocktails, aber auch Getranke, die Ap-
felwein enthalten. Beispielprodukte sind Swizly, Strongbow, Cooler und Chiller.

2 Art. 23bis Alkoholgesetz (AlkG), Sondersteuer auf Alcopops 2bis: ,Die Steuer wird um 300 Prozent erhoht fir siisse gebrannte
Wasser mit einem Alkoholgehalt von weniger als 15 Volumenprozenten, die mindestens 50 Gramm Zucker pro Liter, ausge-
druickt als Invertzucker, oder eine entsprechende Siissung enthalten und konsumfertig gemischt in Flaschen oder anderen
Behaltnissen in den Handel gelangen®.



e Zu den bierbasierten Alcopops und aromatisierten Bieren (Bierpops) zahlen Biere, die mit
Limonade, anderen Alkoholika (zum Beispiel Tequila, Rum), Siiss- oder Aromastoffen
gemischt oder angereichert sind. Produktbeispiele sind Cardinal EVE, Panaché, Lemon-
Bier, Eichhof Orange, Mountain Twister und Beck’s Chilled Orange.

1.2 Besteuerung

1.2.1 Spirituosenbasierte Alcopops

Mit den 1996 lancierten spirituosenbasierten Alcopops, allen voran das damals bekannte
»,Hooch", gab es in der Schweiz eine massive Zunahme des Konsums von Alcopops. Am 1. De-
zember 1997 entschied die Eidgendssische Alkoholverwaltung, die spirituosenbasierten Alcopops
dem Alkoholgesetz zu unterstellen. Da dies eine Steuerabgabe von rund drei Franken pro 30cl-
Flasche bedeutete (Eidgendssisches Finanzdepartement 2007), haben in der Folge die meisten
Importeure den (nicht mehr rentablen) Handel mit diesen Produkten eingestellt. Am 1. Juli 1999
wurde in der Schweiz ein Einheitssteuersatz auf alle inlandischen und auslandischen Spirituosen
eingefuhrt. Daraufhin betrug die Steuer fir eine 30cl-Flasche nur noch etwa 50 Rappen, was den
Import und den Verkauf von spirituosenbasierten Alcopops wieder attraktiv machte (Eidgendéssi-
sches Finanzdepartement 2007, Schweizerische Fachstelle fir Alkohol- und andere Drogenprob-
leme 2004, 11).

Die Sondersteuer

Seit dem 1. Februar 2004 unterstehen Getranke, welche der gesetzlichen Definition der Alcopops
entsprechen, einer Sondersteuer. Die Sondersteuer auf Alcopops ist im Alkoholgesetz unter Arti-
kel 23bis Absatz 2bis geregelt: ,Die Steuer wird um 300 Prozent erhght fur slisse gebrannte
Wasser mit einem Alkoholgehalt von weniger als 15 Volumenprozenten, die mindestens 50
Gramm Zucker pro Liter, ausgedrlickt als Invertzucker, oder eine entsprechende Siussung enthal-
ten und konsumfertig gemischt in Flaschen oder anderen Behaltnissen in den Handel gelangen®.

Die Steuer wird basierend auf der produzierten Menge je Liter 100%-Alkohol erhoben und betragt
derzeit 116 Schweizer Franken (Eidgendssische Alkoholverwaltung 2007c). Dies verteuert eine
30cl-Flasche um etwa 1.80 bis 2.00 CHF (friiher zwischen 45 und 50 Rappen, Eidgendssische
Alkoholverwaltung, 2006, 1). Fir Spirituosen und Siissweine wird ebenfalls eine Steuer erhoben.
Sie betragt bei den Spirituosen 29 CHF bzw. 14.50 CHF bei den Siissweinen pro Liter 100%-
Alkohol (Eidgendssische Alkoholverwaltung 2007c).

Die Sondersteuer ist eine Lenkungsmassnahme, welche aufgrund eines massiven Anstiegs des
Alcopop-Konsums (von 1.7 Mio. Flaschen im Jahr 2000 auf 39 Mio. Flaschen im Jahr 2002) im
Rahmen des Jugendschutzes eingefihrt wurde (Eidgendssische Alkoholverwaltung, 2006, 1).

Laut der Eidgendssischen Alkoholverwaltung gab es verschiedene Produkte (zum Beispiel Aperi-
tife wie Campari Soda oder Aperol Soda), welche nun unter diese Sondersteuer fielen. Da diese
Produkte allerdings bereits vor dem Aufkommen der Alcopops auf dem Markt waren, legten die
Importeure bzw. Hersteller der betreffenden Produkte bei der Alkoholrekurskommission Be-
schwerde ein und bekamen Recht (Eidgenéssische Alkoholverwaltung, personliche Mitteilung
vom 16.08.2007), d. h. sie missen fir ihre Produkte keine Sondersteuer zahlen. Letztendlich ist
es so, dass kaum jemand die Sondersteuer bezahlt, mit Ausnahme von wenigen inlandischen
Firmen, welche Getranke auf Spezial-Bestellungen hin in sehr geringen Mengen herstellen, oder
durch den Import spezieller Produkte, wobei es sich hier nur um kleine Mengen handelt. Andere
Hersteller haben in der Folge die Rezeptur ihrer Getranke derart gedndert, dass diese nicht mehr
unter die Sondersteuer fallen. Im Jahr 2006 wurde beispielsweise die Sondersteuer auf nur gera-
de 900l 100%-Alkohol erhoben und im Jahr 2007 (bis zum Stand vom 16. August) wurde gar
nichts versteuert (Eidgenéssische Alkoholverwaltung, persdnliche Mitteilung vom 16.08.2007).



1.2.2 Bierbasierte Alcopops und aromatisierte Biere

Im Gegensatz zu den spirituosenbasierten Alcopops liegt die Besteuerung der bierbasierten Al-
copops im Verantwortungsbereich der Eidgendssischen Zollverwaltung. Am 1. Juli 2007 wurde
das neue Biersteuergesetz in Kraft gesetzt. Es l6st den Bundesratsbeschluss vom 4. August
1934 Uber die eidgentssische Getrankesteuer ab, bei dem die Bemessungsgrundlage fiir die
Steuer die Menge war. Der neuen Steuer unterliegen alkoholhaltiges Bier und Biermischgetranke.
Bemessungsgrundlage ist immer noch die Menge, besteuert wird allerdings der Alkoholgehalt, d.
h. je starker das Bier, desto hoher die Steuer. Die beigemischte Menge Zucker wird dabei nicht
bertcksichtigt (Eidgendssische Zollverwaltung 2007). Der Steuertarif ist in 3 Kategorien unterteilt
(Steuersatze je Hektoliter):

e Leichtbier (bis 10,0 Grad Plato®): 16.88 CHF
¢ Normal- und Spezialbier (von 10,1 bis 14,0 Grad Plato): 25.32 CHF
e Starkbier (ab 14,1 Grad Plato): 33.76 CHF

1.2.3 Weinbasierte Alcopops

Wein mit einem Alkoholgehalt von weniger als 15 Volumenprozenten wird in der Schweiz nicht
besteuert und somit unterliegen auch weinbasierte Mischgetranke keiner Steuer (Schweizerische
Fachstelle fur Alkohol- und andere Drogenprobleme 2004).

1.2.4 Verkaufsbestimmungen fir Alcopops

Spirituosenbasierte Alcopops wurden bis zum 1. Dezember 1997 an Jugendliche ab dem vollen-
deten 16. Lebensjahr abgegeben; seither gilt das Mindestalter von 18 Jahren. Hingegen duirfen
bier- und weinbasierte Alcopops bereits an Jugendliche ab 16 Jahren verkauft werden. Da kanto-
nale Verscharfungen mdoglich sind, gilt im Tessin ein generelles Jugendschutzalter von 18 Jah-
ren. Verkaufsstellen und Restaurants, welche Alkohol verkaufen, sind verpflichtet, mittels Hin-
weisschildern auf die Altersrestriktionen aufmerksam zu machen und diese beim Verkauf von
Alkoholika auch einzuhalten (Eidgendssische Alkoholverwaltung 2006).

1.2.5 Testkaufe

Der Verkauf von Alkohol jeglicher Art ist in der Schweiz an unter 16-Jahrige verboten, ebenso der
Verkauf von Spirituosen und spirituosenbasierten Alcopops an unter 18-Jahrige. Trotzdem gelan-
gen Jugendliche gemass eigenen Angaben, aber auch aufgrund der Ergebnisse durchgefihrter
Testkaufen nach wie vor regelmassig an Alkohol. Im Jahre 2002 organisierte das Blaue Kreuz
des Kantons Zirich 392 Testkaufe, die von Jugendlichen unter 16 Jahren durchgefiihrt wurden®.
In 55% der Falle erhielten Jugendliche in Laden und Gaststatten anstandslos Alkoholika jeder
Art. 13- und 14-Jahrige erhielten in fast der Halfte der Versuche ohne Probleme und Fragen nach
dem Alter Alkohol; die 15-Jahrigen sogar in zwei von drei Fallen (Gisin 2002).

In der Gemeinde Koéniz (Kanton Bern) wurden im Jahr 2005 Testkaufe getatigt. Von 13 kontrol-
lierten Betrieben wurden in 11 Fallen alkoholische Getrdnke an Jugendliche verkauft. In den
meisten Fallen wurden den 14- bis 15-jahrigen Madchen Alcopops verkauft, die erst ab 18 Jahren
zulassig sind (Regierungsstatthalteramt Bern 2006). Kiirzlich vom Blauen Kreuz in verschiedenen
Gemeinden des Kantons Zirich durchgefihrte Testkaufe (2005 und 2006) ergaben, dass in L&-
den und Gaststatten bei 42% aller Falle Alkohol an minderjahrige Jugendliche verkauft wurde.

% ,Grad Plato ist der Stammwiirzegehalt des Bieres gemessen in Gramm Stammwiirze je 100 Gramm Bier — also in Gewichts-
prozent. Als Stammwirze bezeichnet man alle im noch nicht vergorenen Bier gelosten Inhaltsstoffe, die nicht Wasser sind*
(Alkoholkoordinations- und Informationsstelle des Anton Proksch Instituts 2007)

* Solche Testkaufe finden immer unter Aufsicht eines Erwachsenen statt.



Gemass in Tankstellenshops in der Stadt Zurich durchgefiihrten Testkaufen konnten Jugendliche
sogar in 75% der Falle illegal Alkohol erwerben (ZUFAM 2006).

Im Rahmen des Projekts Limit 2 der BEGES (Berner Gesundheit) wurde bei 60 Supermarkten,
Laden und Tankstellen im Kanton Bern eine Feldstudie beziglich der Abgabe von Alkohol an
Minderjahrige durchgefiihrt. Die Studie ergab, dass das Verkaufspersonal im Kanton Bern gut
ausgebildet und Uber die Jugendschutzbestimmungen informiert ist. Allerdings muss es oft frust-
riert mit ansehen, dass das Verkaufsverbot durch einfache Massnahmen unterlaufen wird, indem
altere Kollegen Alkohol kaufen und dann den Minderjéahrigen weitergeben (Verein Bernischer
Regierungsstatthalterinnen und Regierungsstatthalter 2005, 1-2). Aufgrund dieser Ergebnisse
wurden im Kanton Bern Anfang 2007 Anderungen im Gesetz iiber Handel und Gewerbe in Kraft
gesetzt, womit nun auch die Weitergabe von Alkohol an unter 16- bzw. unter 18-Jahrige strafbar
wird (Santé Bernoise / Berner Gesundheit 2007).



2 Forschungsstand

Beim Zusammentragen der bestehenden Studien zum Thema Jugendliche und Alkohol- und Al-
copop-Konsum haben wir uns ausschliesslich auf Arbeiten aus der Schweiz konzentriert. Nach-
folgend wird ein kurzer Uberblick tiber die wichtigsten offentlich zuganglichen Studien und deren
Fragestellungen und Ergebnisse gegeben.

2.1  Wichtigste Ergebnisse zum Alkoholkonsum allgemein

2.1.1 Studien zum Thema Jugendliche und Alkoholkonsum

Die Schweizerische Fachstelle fur Alkohol und andere Drogenprobleme (sfa) verdffentlicht in
regelmassigen Abstdnden Resultate aus Studien zum Thema Jugendliche und Alkoholkonsum,
die im Auftrag und/oder mit finanzieller Unterstiitzung des Bundesamtes fiir Gesundheit durchge-
fuhrt werden.

Der Konsum psychoaktiver Substanzen von Schiilerinnen und Schiilern in der Schweiz (Schmid
et al. 2007) ist eine Untersuchung, die alle vier Jahre mittels schriftlicher Befragung bei Schile-
rinnen und Schilern durchgefiihrt wird. Die Resultate der jingsten dieser Studien sind im Februar
2007 herausgegeben worden. Der Bericht stitzt sich auf Erhebungen aus dem Jahr 2006 im
Vergleich zu Daten aus den Jahren 1986, 94, 98 und 2002. Jugendliche zwischen 11 und 15
Jahren wurden zu Themen wie wochentlichem Alkoholkonsum, Zugang zu alkoholischen Getréan-
ken sowie nach den Grinden des Alkoholkonsums befragt.

Eine weitere Untersuchung ist die Befragung zum Gesundheitsverhalten von 11- bis 16-jahrigen
Schulerinnen und Schilern (Kuendig et al. 2003), welche ebenfalls alle vier Jahre durchgefiihrt
wird. Die befragten Jugendlichen gaben schriftlich Auskunft Uber die Haufigkeit und die Griinde
des Alkoholkonsums wie auch Uber das Alter des ersten Alkoholkonsums bzw. der ersten Trun-
kenheit. Die Daten wurden 2002 erhoben.

Das European School Survey Project on Alcohol and Other Drugs (Gmel et al. 2004), kurz
ESPAD, ist ein Projekt, welches regelmassig Schulklassen in den Altersstufen von 13 bis 16 Jah-
ren schriftlich zu Themen wie Konsumfrequenz und -menge von Bier, Wein und Spirituosen (inkl.
Mischgetranke), Anteil einzelner Getranke am Gesamtkonsum sowie nach den Griinden des Al-
koholkonsums befragt. Die wichtigsten Ergebnisse aus den Erhebungen 2003 und aktuelle Emp-
fehlungen wurden von der Schweizerischen Fachstelle fur Alkohol- und andere Drogenprobleme
in einem Bericht zusammengefasst.

Alkohol 2004 ist ein Teil des Berichts Zahlen und Fakten zu Alkohol und anderen Drogen
(Schweizerische Fachstelle fiir Alkohol- und andere Drogenprobleme 2004), welcher Daten aus
verschiedenen Studien und Quellen zusammenfasst, deren Erhebungen aus den Jahren 1986-
2002 stammen. In einem Kapitel des Berichts werden spezifisch Daten zum Konsum der 11- bis
16-Jahrigen dargelegt: wochentlicher Alkoholkonsum, Konsum von finf oder mehr Glasern bei
einer Gelegenheit, mindestens zweimalige Trunkenheit. Auf der Internetseite der sfa ist eine Ver-
sion verfugbar, mit teilweise aufdatierten Tabellen und Grafiken mit Daten von 2005 und 2006
(Schweizerische Fachstelle fur Alkohol- und andere Drogenprobleme 2007).

Der Vollstandigkeit halber wird an dieser Stelle noch eine weitere Studie erwahnt, auf die in der
Folge allerdings nicht Bezug genommen wird: SMASH-02 (Swiss Multicenter Adolescent Survey
on Health, Narring et al. 2002), eine Untersuchung zu Gesundheit und Lebensstil der Jugendli-
chen zwischen 16 und 20 Jahren, wurde in Zusammenarbeit der Groupe de Recherche sur la
Santé des Adolescents des ISPM® Lausanne, des Instituts fiir Psychologie der Universitat Bern

® Institute of Social and Preventive Medicine.



und des Ufficio di Promozione e di Valutazione Sanitaria des Kantons Tessin realisiert. Dabei
wurde bei 16- bis 20-jahrigen Lehrlingen sowie Schilerinnen und Schilern mittels schriftlicher
Befragung das Trinkverhalten in Bezug auf die Trinkh&ufigkeit, bevorzugte Getranke und die
Konsummenge untersucht.

Aufgrund der Aktualitdt beruhen die in der Folge genannten Ergebnisse Uberwiegend auf den
Daten 2006 des Forschungsberichts Der Konsum psychoaktiver Substanzen von Schilerinnen
und Schilern in der Schweiz.

2.1.2 Erster Alkoholkonsum und erste Betrunkenheit

Laut Bericht Der Konsum psychoaktiver Substanzen von Schilerinnen und Schilern in der
Schweiz sind 80% der 15-jahrigen Schweizerinnen und Schweizer nach ihren Angaben von 2006
bereits einmal mit Alkohol in Kontakt gekommen. Im Durchschnitt waren die Schilerinnen und
Schiler bei ihrem ersten Konsum, d. h. dem Verzehr von mehr als nur einem Schluck Alkohol, 13
Jahre alt. 41% der 15-jahrigen Schiler und 37% der 15-jahrigen Schilerinnen waren schon min-
destens einmal betrunken. Diejenigen, die bereits einmal betrunken waren, waren dies im Durch-
schnitt mit 14 Jahren zum ersten Mal (Schmid et al. 2007, 5-6).

Zwischen 1986 und 2006 hat bei den 11-Jahrigen der Anteil derjenigen Schilerinnen (von 0.9%
auf 0.6%) und Schuler (von 4% auf 2%) leicht abgenommen, welche angeben, in ihrem Leben
bereits mindestens zweimal betrunken gewesen zu sein. Hingegen hat bei den 15-Jahrigen der
Anteil der mindestens zweimaligen Trunkenheit zwischen 1986 und 2006 zugenommen. Der An-
teil bei den Schiilerinnen stieg von 12% auf 19% und bei den Schilern von 18% auf 28%
(Schmid et al. 2007, 23).

2.1.3 Wochentlicher Alkoholkonsum

Ein wochentlicher Alkoholkonsum durfte je nach Alter und Entwicklung der Jugendlichen als prob-
lematisch eingestuft werden, da ein friilher Konsumeinstieg ein erhdhtes Risiko fiir alkoholbeding-
te Probleme im weiteren Lebensverlauf bedeutet (Schmid et al. 2007, 15; Schweizerische Fach-
stelle fuir Alkohol- und andere Drogenprobleme 2004, 16). Die sfa-Studie Der Konsum psychoak-
tiver Substanzen von Schilerinnen und Schilern zeigt auf, dass von 1986 bis 2006 bei den 11-
und 13-Jahrigen der Anteil der wochentlich Alkohol Konsumierenden zwar abgenommen hat, bei
den 15-Jahrigen aber ein Anstieg im wdchentlichen Konsum feststellbar ist. Bei den Schulern fallt
die Zunahme von 24% auf 25% wesentlich sanfter aus als bei den Schulerinnen, wo 1986 knapp
10% und 2006 18% mindestens einmal in der Woche zu Alkohol griffen. Dennoch haben Schiiler
eine fast doppelt so hohe Wahrscheinlichkeit, wochentlich Alkohol zu konsumieren, wie Schiile-
rinnen (vgl. Tabelle 1, Schmid et al. 2007, 15).

Tabelle 1: Absolute und relative Haufigkeit des wochentlichen Alkoholkonsums nach Altersgruppen, Geschlecht und Untersu-
chungsjahr

Untersuchungsjahr

1986 1994 1998 2002 2006 Total
11-Jéhrige Schiiler 20 102 47 34 34 237
12.6% 7.9% 6.4% 4.6% 3.9% 6.3%
Schilerinnen 5 39 6 8 9 67
4.5% 3.1% 0.8% 1.0% 1.1% 1.8%
13-Jahrige Schiler 38 144 61 117 83 443
18.4% 10.4% 6.7% 11.3% 8.1% 9.7%
Schilerinnen 12 68 45 68 56 249
6.7% 5.3% 4.9% 6.0% 5.2% 5.4%
15-Jahrige Schiler 55 320 197 315 215 1102
23.7% 22.0% 23.1% 32.7% 25.4% 25.4%
Schilerinnen 26 155 114 196 143 634
9.7% 11.3% 13.6% 21.8% 17.6% 15.1%

Quelle: Schmid et al. 2007, 15; Anmerkung: n=25'212; fehlende Angaben 824 (3.2%).



2.1.4 Ubermassiger Alkoholkonsum (Rauschtrinken)

Nebst dem regelméssigen Konsum von Alkohol ist die Trinkmenge pro Gelegenheit hinsichtlich
gesundheitlicher Belastung und sozialer Folgen (zum Beispiel Fehltage in der Schule, uner-
winschte Schwangerschaften, Gewalt) ausschlaggebend (Gmel et al. 2004, 15). Bedeutend ist,
dass 2003 etwa die Halfte aller 15-jahrigen Jungen und etwa ein Drittel der Madchen wahrend
eines Monats mindestens einmal mehr als finf Glaser Alkohol pro Konsumgelegenheit getrunken
haben (Tabelle 2).

Tabelle 2: Alkoholkonsum von flinf oder mehr Glasern Alkohol in den letzten 30 Tagen

13 Jahre 14 Jahre 15 Jahre 16 Jahre
Jungen nie 79.8 62.9 50.6 48.5
1- bis 2-mal 15.8 245 29.8 31.8
3-mal und héaufiger 4.3 12.7 19.7 19.7
Méadchen nie 78.7 72.9 67.6 64.7
1- bis 2-mal 17.5 19.0 21.4 25.5
3-mal und haufiger 3.8 8.0 11.0 9.7
gesamt nie 79.2 68.0 59.3 56.5
1- bis 2-mal 16.7 21.7 255 28.7
3-mal und héaufiger 4.1 10.3 15.2 14.8

Quelle: Gmel et al. 2004, 15

2.1.5 Préaferenz der spezifischen alkoholischen Getranke

Bei den 15-jahrigen Schilern ist Bier das beliebteste alkoholische Getréank, gefolgt von den Alco-
pops. Bei den Schiilerinnen teilen sich die Alcopops und das Bier die Spitze. Bei den Jungen
tranken 2006 19% mindestens einmal wochentlich Bier. Bei den 15-jahrigen Madchen waren es
9%, die wochentlich Bier tranken. Auffallig ist, dass der Anteil der wochentlich Alcopops konsu-
mierenden Jugendlichen zwischen 2002 und 2006 zurlickgegangen ist: Gaben im Jahr 2002
noch 17% der Jugendlichen an, mindestens einmal pro Woche Alcopops zu konsumieren, lag der
entsprechende Wert im Jahr 2006 ,nur” noch bei knapp 10% (Schmid et al. 2007, 17).

2.1.6 Zugang zu alkoholischen Getranken bei Minderjéhrigen

Obwohl die Abgabe von Spirituosen und spirituosenbasierten Alcopops an unter 18-Jahrige unzu-
lassig ist und die anderen alkoholischen Getranke erst an Jugendliche ab 16 Jahren verkauft
werden dirfen, gelangen viele Jugendliche trotzdem an die fur sie unerlaubten Alkoholika. Laut
dem Forschungsbericht der Schweizerischen Fachstelle fiir Alkohol- und andere Drogenprobleme
Der Konsum psychoaktiver Substanzen von Schilerinnen und Schilern in der Schweiz scheint
der Zugang zu alkoholischen Getranken fur minderjahrige Jugendliche keine grosse Schwierig-
keit darzustellen. Hohe Anteile der 15-Jahrigen, die schon einmal Alkohol konsumiert haben,
gaben an, an Partys (63%) oder bei Freunden und Bekannten (55%) an alkoholische Getréanke zu
gelangen. Ein Drittel der Befragten gab dariiber hinaus an, Alkohol von den Eltern zu bekommen
(Schmid et al. 2007, 20).

Gemass eigenen Einschatzungen der 13- bis 16-jahrigen Jugendlichen der ESPAD-Befragung
2003 ist es relativ einfach, an Alkohol zu kommen. Auf einer 5er-Skala von 1 (,unmdoglich®) bis 5
(,sehr einfach®) beurteilten die Alkoholkonsumierenden die Schwierigkeit, an Bier und Wein zu
kommen, mit durchschnittlich 4.6 Punkten. An Spirituosen (inkl. Alcopops) zu gelangen, wurde
mit 4.0 als etwas schwieriger eingeschatzt. Die abstinent lebenden Jugendlichen zwischen 11
und 16 Jahren schatzten es im Vergleich zu den Alkoholkonsumierenden als etwas weniger ein-
fach ein, an alkoholische Getranke zu kommen: Mit durchschnittlich 3.4 Punkten fir Spirituo-
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sen/Alcopops und 4.1 fur Bier und Wein bewerteten aber auch sie den Zugang zu Alkohol als
nicht schwierig (Wicki et al. 2005a, 18-19).

2.1.7 Motive fur den Alkoholkonsum

Um bei den befragten Jugendlichen die Griinde fir ihren Alkoholkonsum zu untersuchen, stiitzen
sich die von der Schweizerischen Fachstelle fiir Alkohol- und andere Drogenprobleme verfassten
Forschungsberichte® auf die Theorie von Cox und Klinger (1988, 168-180), in der von der An-
nahme ausgegangen wird, dass Menschen Alkohol trinken, um verschiedene erwiinschte Effekte
zu erzielen. Diese Annahme flhrte Cox und Klinger zu einem Modell von vier Gruppen verschie-
dener Trinkmotive:

e Verstarkungsmotive sind intern generiert und sollen ein positives Gefiihl verstarken (zum
Beispiel trinken, um betrunken zu werden oder einfach Spass zu haben);

e soziale Motive sind extern generiert und sollen ein positives Gefiihl verstarken (zum Bei-
spiel trinken, um mit Freunden zu feiern);

e Konformitatsmotive sind extern generiert und sollen negative Gefiihle verhindern (z.B.
trinken, um nicht von einer bestimmten sozialen Bezugsgruppe abgelehnt zu werden);

e Bewaltigungsmotive sind intern generiert und sollen negative Gefiihle mildern (zum Bei-
spiel trinken, um die eigenen Probleme zu vergessen) (Wicki et al. 2005a, 19).

Bei 15-jahrigen Alkoholkonsumierenden stehen soziale und Verstarkungsmotive im Vordergrund:
So geben beispielsweise mehr als die Halfte der befragten Jugendlichen an, in den letzen zwolf
Monaten Alkohol konsumiert zu haben, um eine Party besser zu geniessen, weil es einfach
Spass macht oder weil es dann lustiger wird. Hingegen gibt nur jeder vierte Jugendliche an, Al-
kohol zu trinken, um Probleme zu vergessen oder um sich aufzumuntern. Selten als Grund ge-
nannt werden Konformitatsmotive: So gibt nur etwa einer von 20 Alkohol trinkenden Jugendlichen
an, Alkohol zu konsumieren, um sich der Clique zugehérig oder sich nicht ausgeschlossen zu
fuhlen (Schmid et al. 2007, 21).

Tabelle 3: Grinde, warum in den letzten 12 Monaten Alkohol getrunken worden ist; ltemmittelwerte, ltemrangplatze und Rang-
summen fur Motivdimensionen, nur 15-Jahrige

Alkoholkonsumierende Alkoholkonsumierende
ohne 5+-Gelegenheit mit 5+-Gelegenheit
Jungen Madchen Jungen Madchen
Mittel- Mittel- Mittel- Mittel-
wert i) wert RENIY wert R wert i)

Verstarkung Weil du das Feeling magst 2.6 55 2.4 4.5 4.0 4.5 3.8 35

Weil es aufregend ist 2.4 8.0 2.3 6.5 3.2 9.0 3.1 8.0

Um berauscht zu sein 2.1 9.0 1.7 135 3.5 7.5 3.0 9.0

Um in angenehme Stim- 25 7.0 2.3 6.5 35 7.5 35 6.0

mung zu kommen

Weil es Spass macht 3.2 2.0 3.1 2.0 4.5 2.0 4.4 2.0

Rangsumme Verstarkung 315 33.0 30.5 28.5
N So_Z|aIe V\_/ell es hilft Party zu ge- 26 5.5 29 8.0 38 6.0 3.4 70
Motive niessen

Um bei anderen besser 15| 150 15| 150 18| 150 16| 150

anzukommen

Weil es dann mit anderen

lustiger wird 3.0 3.0 25 3.0 4.3 3.0 3.8 3.5

Weil Partys/Feiern besser 27 4.0 24 45 4.0 45 36 5.0

werden

& Alcopopkonsum bei Jugendlichen in der Schweiz — Trinkmotive und Folgen* & ,Der Konsum psychoaktiver Substanzen von
Schulerinnen und Schiilern in der Schweiz".
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Alkoholkonsumierende Alkoholkonsumierende
ohne 5+-Gelegenheit mit 5+-Gelegenheit
Jungen Madchen Jungen Madchen
Mittel- Mittel- Mittel- Mittel-
wert RE wert AENY) wert L) wert RE
Um Ereignis mit Freunden 37 1.0 37 1.0 47 1.0 45 1.0
zu feiern
Ran_gsumme Soziale 285 315 29.5 315
Motive
Konformitéat Weil Freunde dazu ge-
drangt haben 1.4 17.0 1.3 175 1.4 195 1.2 19.5
Damit sich andere nicht
Uber Abstinenz lustig 1.4 17.0 1. 175 1.4 19.5 1.2 195
machen
Um zur Clique zu gehéren 1.3 195 1.2 20.0 15 175 14 16.0
Um von anderen gemocht 13| 195 13| 175 16 | 160 13| 175
zu werden
Um sich nicht ausge- 14| 170 13| 175 15| 175 13| 175
schlossen zu fihlen
Rangsumme Konformitat 90.0 90.0 90.0 90.0
Bewaltigung Um Sorgen zu vergessen 1.6 12.5 1.8 11.0 2.3 11.5 2.7 13.0
Hilft bei Niedergeschla- 16| 125 18| 110 23| 115 28| 120
genheit/Gereiztheit
Um schlechte Stimmung 18| 100 1.9 9.0 24| 100 29| 105
aufzumuntern
Um selbstsicherer zu sein, 16| 125 17| 135 21| 140 22| 140
Selbstvertrauen zu haben
om Probleme zu verges- 16| 125 18| 110 22| 130 29| 105
Rangsumme Bewaltigung 60.0 55.5 60.0 60.0
Summe Items mit mindestens ,selten” 3.7 3.7 4.6 5.6

Bemerkungen: Skalen: 1=nie, 2=selten, 3=manchmal, 4=06fters, 5=meistens, 6=fast immer
5+-Gelegenheiten: 2-mal oder haufiger in den letzten 30 Tagen 5 oder mehr Glaser Alkohol getrunken.

Quelle: Gmel et al. 2004, 21

Episodisch risikoreich Trinkende, d. h. Jungen und Madchen, welche mindestens zweimal in den
letzten 30 Tagen funf und mehr Getréanke bei einer Gelegenheit getrunken haben (Gmel et al.
2004, 15), unterscheiden sich von Konsumierenden ohne solche Gelegenheiten durch ein breite-
res Spektrum an Motiven. Die Verstarkungsmotive ,weil man das Feeling mag", ,um berauscht zu
sein“, ,weil es Spass macht* und die sozialen Motive ,weil es hilft die Party zu geniessen®, ,welil
es dann lustiger wird“, ,weil es dann mit anderen lustiger wird“ sind bei den episodisch risikoreich
Trinkenden starker ausgepragt als bei jenen ohne solche Trinkgelegenheiten (Tabelle 3; Gmel et
al. 2004, 20-21).

2.2  Wichtigste Erkenntnisse zum Alcopop-Konsum

2.2.1 Studien zum Thema Jugendliche und Alcopop-Konsum

Zum Thema Jugendliche und Alcopop-Konsum sind nur zwei Studien offentlich zuganglich: Im
Forschungsbericht Alcopop-Konsum bei Jugendlichen in der Schweiz — Trinkmotive und Folgen
der Schweizerische Fachstelle fiir Alkohol- und andere Drogenprobleme (2005), dessen Ergeb-
nisse auf Daten der im Jahre 2003 durchgefiihrten ESPAD-Befragung basieren, wurde folgenden
Fragestellungen nachgegangen: Wer trinkt Alcopops? Welchen Anteil hat der Alcopop-Konsum
am Gesamtkonsum? Unterscheiden sich Trinkmotive Jugendlicher, die Alcopops bevorzugen,
von den Trinkmotiven Jugendlicher, die Alcopops nicht bevorzugen?
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Die zweite Arbeit, Alcopops — Auswirkungen der Sondersteuer auf das Konsumentenverhalten
der Universitat Zirich, befasst sich mit dem alters- und geschlechtsspezifischen Trinkverhalten in
Bezug auf Alcopops und fragt auch nach Konsumort und Konsummotiven. Beide Alcopop-
Studien basieren auf Daten aus dem Jahr 2003, also aus der Zeit vor der Einfiihrung der Sonder-
steuer auf spirituosenbasierte Alcopops im Februar 2004. Die nachfolgend dargestellten Resulta-
te zeigen deshalb das Bild vor der Sondersteuereinfiihrung auf. Zudem stiitzen sich die Daten
der Alcopop-Studie der Universitat Zurich auf eine Onlinebefragung, die sich nicht ausschliesslich
auf Jugendliche fokussiert hat. Die Befragten waren zwischen 12 und 50 Jahre alt (Bamert et al.
2004, 2). Die Studie liefert nur zielgruppenspezifische Ergebnisse und ist deshalb nicht reprasen-
tativ in Bezug auf Alcopop-Konsumenten und -Konsumentinnen (Bamert et al. 2004, 27).

2.2.2 Konsumhaufigkeit

Bei der von der Universitat Zirich durchgefiihrten Befragung’ vom Dezember 2003, also gerade
vor der Einflihrung der Sondersteuer auf spirituosenbasierte Alcopops, gab knapp ein Drittel aller
Befragten an, mindestens ein Alcopop pro Woche zu konsumieren, hingegen gaben 23% der
Frauen und 31% der Manner an, Uberhaupt keine Alcopops zu trinken. Der grosste Anteil der
Befragten, namlich 45% der Frauen und 39% der Manner, konsumieren gelegentlich einen Alco-
pop, jedoch weniger haufig als einmal pro Woche.

Hinsichtlich des Trinkverhaltens findet sich ein signifikanter Unterschied zwischen den Altersstu-
fen (Abbildung 1): Jugendliche unter 18 Jahren fallen durch einen héheren Alcopop-Konsum auf
als die Volljahrigen. Der Anteil der Minderjahrigen, die zwei bis drei Alcopops pro Woche trinken,
ist mit 16% wesentlich héher als der Anteil der Volljahrigen, bei denen 11% wdchentlich zwei bis
drei Alcopops konsumieren. Bei den Konsumenten von mehr als vier Alcopops pro Woche ist der
Unterschied zwischen Voll- und Minderjahrigen noch bedeutender, namlich 9% bei den Minder-
jéhrigen und 5% bei den Volljahrigen. Nur gerade 20% der unter 18-Jahrigen geben an, lber-
haupt keine Alcopops zu konsumieren. Bei den Erwachsenen sind es 28% (Bamert et al. 2004,
14-15).

Abbildung 1: Trinkverhalten bei Volljahrigen und Minderjéhrigen.

45
Minderjahrige
40 |  Volljahrige
35 -
- 34
o 30
=)
o
5 25
m
g2 21
X 20
£ 157 16
10 |
5 | 9
; | | B
weniger als ein ein Alcopop pro 2 bis 3 Alcopops pro mehr als 4 Alcopops  Uberhaupt keine
Alcopop pro Woche Woche Woche pro Woche Alcopops
Alcopop-Konsum

Quelle: Bamert et al. 2004, 14

" Das Durchschnittsalter der befragten Personen lag bei den Frauen bei 20.7 Jahren und bei den Mannern bei 22.7 Jahren
(Bamert et al. 2004, 10).
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2.2.3 Anteil des Alcopop-Konsums am Gesamtkonsum

Gemass des sfa-Forschungsberichts Alcopopkonsum bei Jugendlichen in der Schweiz sind Bier
und Alcopops fir Jungen die bevorzugtesten alkoholischen Getrénke, wobei mit steigendem Alter
die Praferenz fur das Bier zunimmt bzw. der Konsum von Alcopops abnimmt. Etwa ein Drittel des
Gesamtalkoholkonsums machen bei den 13- bis 15-jahrigen Jungen die Alcopops aus. Ab 14
Jahren sinkt der Anteil von Alcopops kontinuierlich bis zum Alter von 16 Jahren. Bei den Mad-
chen sind Alcopops die deutlich beliebtesten alkoholischen Getrédnke. Der Anteil von Alcopops
am Gesamtkonsum betragt Uber alle Altersgruppen hinweg etwa 50% (Tabelle 4, Wicki et al.
2005a, 10).

Tabelle 4: Anteil am Gesamtalkoholkonsum bei der letzten Trinkgelegenheit nach Geschlecht und Alter (in Jahren)

Jungen Madchen
Prozentualer Anteil am Gesamtkonsum 13 14 15 16 13 14 15 16
Anteil Alcopops 31,9 35,6 32,4 254 45,5 52,4 52,0 51,1
Anteil Bier 30,4 32,5 39,2 43,1 18,2 19,2 19,9 17,3
Anteil Cidre 4,6 4,0 3,6 3,5 5,0 2,6 2,6 1,5
Anteil Wein 19,0 12,2 10,2 12,4 17,7 11,7 11,4 14,6
Anteil Spirituosen 14,1 15,6 14,6 15,6 13,5 14,1 14,1 15,5

Quelle: Wicki et al. 2005a, 10

2.2.4 Substitutionsverhalten aufgrund Einfihrung der Sondersteuer auf Alcopops

Knapp 80% der Befragten war zum Zeitpunkt der Onlinebefragung der Universitat Zirich Ende
Dezember 2003 nicht bekannt, dass ab 1. Februar 2004 eine Sondersteuer auf Alcopops erho-
ben wirde. Die Befragten konnten angeben, ob sie glauben, dass sich ihr Trinkverhalten auf-
grund der sich verteuernden Alcopops verandern wird. 57% gaben an, ihre Trinkgewohnheiten
trotz Sondersteuer nicht &ndern zu wollen. Wer jedoch beabsichtigte, in Zukunft weniger Alco-
pops zu konsumieren, konnte angeben, auf welche Alternativgetranke er oder sie ausweichen
wirde. Mit 70% wurden am haufigsten gemixte alkoholhaltige Drinks, gefolgt von Softdrinks®
(57%) und Bier (45%) genannt. Biermischgetranke kamen mit 13% erst an siebter Stelle (Bamert
et al. 2004, 22).

2.2.5 Konsumorte

Gemass der Onlinebefragung der Universitat Zirich werden Alcopops am haufigsten in Clubs
und bei Partys (84%), in Bars (57%) oder bei Freunden (28%) getrunken (Bamert et al. 2004, 15).

2.2.6 Konsummotive

Bei der Befragung der Universitat Zirich war der meist genannte Grund fir das Trinken von Al-
copops der Geschmack (85% der Befragten). Am zweit- und dritthaufigsten, aber wesentlich we-
niger haufig wurden der Alkoholgehalt (17%) und der glinstige Preis (14%) als Grinde fur den
Alcopop-Konsum genannt (Bamert et al. 2004, 15).

Nimmt man Bezug auf die im Kapitel 2.1.7 ,,Grinde, Alkohol zu trinken* vorgestellten Trinkmotive,
so kann man sagen, dass hohe Anteile von Bier und Spirituosen und niedrige Anteile von Wein
und Alcopops am Gesamtkonsum signifikant mit Verstarkungsmotiven (zum Beispiel trinken, um
betrunken zu werden oder Spass zu haben) assoziiert wurden. Hingegen waren hohe Anteile von
Wein und niedrige Anteile von Bier mit Konformitatsmotiven (zum Beispiel Zugehdrigkeit zu einer
bestimmten sozialen Gruppe) assoziiert. Signifikant mit sozialen Motiven (trinken, um mit Freun-

8 Alkoholfreie Getranke wie zum Beispiel Mineralwasser oder Cola.
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den zu feiern) assoziiert waren hohe Anteile von Alcopops und niedrige Anteile von Wein. Fir
Bewaltigungsmotive (zum Beispiel trinken, um Probleme zu vergessen) ergeben sich keine Zu-
sammenhange (Tabelle 5, Wicki et al. 2005a, 19).

Tabelle 5: Parameter der multiplen Regressionsmodelle: Trinkmotive als Pradiktoren des Anteils bestimmter Getrankearten am
Gesamtkonsum bei der letzten Trinkgelegenheit

Bier Wein Alcopops Spirituosen
Verstarkung 0,09%** (3,63) -0,07%* (-3,41) -0,08% (-3,33) 0,07+ (2,90)
Soziale Motive -0,02 (-0,74) -0,10%** (-4,52) 0,10*** (4,43) -0,02 (-0,81)
Konformitat -0,04* (-2,29) 0,04* (2,46) -0,01 (-0,56) -0,01 (-0,20)
Bewaltigung 0,01 (0,55) -0,02 (-1,79) 0,03 (1,75) -0,02 (-1,26)
R? 7,3% 3,7% 7,6% 5,4%

Quelle: Wicki et al. 2005a, 20

Bemerkung: *p<0.05 signifikant, **p<0.01 sehr signifikant, ***p<0.001 héchst signifikant
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3 Produktibersicht

Um das Produktverstandnis fir die im Mittelpunkt dieser Studie stehenden Alcopops zu schéarfen,
bietet der nachfolgende Abschnitt zun&achst einen Uberblick tiber die historische Entwicklung des
Alcopop-Marktes in der Schweiz. Anschliessend werden die drei Produktkategorien der spirituo-
sen-, wein- und bierbasierten Alcopops hinsichtlich ihrer Erhéltlichkeit und Preise sowie ihres
Alkoholgehaltes naher beleuchtet.

3.1 Uberblick zur Entwicklung des Alcopop-Marktes in der Schweiz

Einheimische weinbasierte Mischgetrdnke wie Frizz (Markteinfiihrung 1990) und Swizly (1995)
kamen bereits auf den Markt, bevor 1996 mit importierten Getranken wie Hooch und Two Dogs
der eigentliche Trend der Alcopops begann. Die erste Alcopops-Welle flaute — wie bereits er-
wahnt — 1998 im Zuge der Bindung der Alcopops an das Alkoholgesetz und der damit einherge-
henden Steuerbelastung wieder ab. Nach der Einfihrung eines Einheitssteuersatzes auf Spiritu-
osen 1999 begann ab 2001/02 mit Smirnoff Ice und Bacardi Breezer eine zweite Trendwelle von
spirituosenbasierten Alcopops, den Markt zu erobern. Gleichzeitig begann eine Entwicklung in
Richtung bierbasierte Alcopops. Es waren nicht nur auslandische Biermischgetranke wie bei-
spielsweise Desperados (2000) oder Salitos (2002), welche in Schweizer Ladenregalen und
Gastronomiebetrieben auftauchten, sondern auch Schweizer Produkte wie zum Beispiel Moun-
tain Twister oder Sonnenbrau Panaché, welche seit 2000 bzw. 2001 hergestellt werden. Ab 2003
kamen regelmassig neue Biermischgetranke auf den Markt, und zwar sowohl von inlandischen
als auch von auslandischen Herstellern. Tabelle 6 verdeutlicht riickblickend, wann welche Alco-
pops auf dem Schweizer Markt eingefihrt wurden und welche gesetzlichen Rahmenbedingungen
diese Entwicklung begleitet haben.

Tabelle 6: Markteinfuhrungsjahre und begleitende gesetzliche Bestimmungen von Alcopops in der Schweiz

Gesetzliche Bestim- Spirituosenbasierte Weinbasierte Bierbasierte Fertig-
mungen Alcopops Alcopops Alcopops und Cocktails (tber
aromatisierte 15% Vol. Alko-
Biere hol)
1990 Frizz
1991
1992
1993
1994
1995 Swizly Trojka Red
Trojka Black
1996 Hooch
Two Dogs
1997 Unterstellung Cardinal Monsoon*
1998 | Alkoholgesetz Red Bull Vodka
Liqueur

1999 Einheitssteuersatz

2000 Desperados
Mountain Twister

2001 Smirnoff Ice Sonnenbréau Pana- | Black Bull Vodka
ché Liqueur
2002 Bacardi Breezer Strongbow Salitos Tequila
Campari MIXX
2003 Twist Vodka Falken Turn

Cardinal Lemon
Sputnik Vodka
Eichhof Lemon
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Gesetzliche Bestim-
mungen

Spirituosenbasierte
Alcopops

Weinbasierte
Alcopops

Bierbasierte
Alcopops und
aromatisierte

Biere

Fertig-
Cocktails (Uber
15% Vol. Alko-

hol)

2004

Einfiihrung der Son-
dersteuer

Tut-Anch-Ueli
Salitos Ice

2005

Cooler
K'atu

Glarner Adlerpfiff
Falken TWICE

Smirnoff Caipi-
roska

Calanda Panaché
Feldschl.. Panaché
2006 Beck’s Green
Lemon

Falken Panaché

Desperados Mas
Cardinal EVE

2007 Inkrafttreten des
Biersteuergesetzes

Eichhof Orange Trojka Green

! cardinal Monsoon wurde 2005 vom Markt genommen.
Bemerkung: Dies ist keine komplette Aufstellung aller Alcopops. Kursiv: Ursprung Ausland
Chiller (Weinpop): Auskunft tber die Markteinfiihrung vom Vertreiber verweigert.

Die grossten Schweizer Brauereien wie Feldschlosschen, Cardinal oder Eichhof produzieren alle
mindestens ein Panaché- oder Lemon-Bier. Auch kleinere Bierbrauereien (zum Beispiel Brauerei
Fischerstube Basel) sind mit dieser Entwicklung mitgegangen und haben in ihrem Sortiment ent-
weder Panaché oder andere Biermischgetranke aufzuweisen. Mit der Einflihrung des Cardinal
EVE (2006) wurde ganz gezielt eine bestimmte Zielgruppe angesprochen, namlich junge Frauen.
Eine relativ konstante Situation findet man bei den weinbasierten Alcopops, bei denen es keine
Periode mit einer auffallenden Zunahme von neu lancierten Produkten gab. Panaché fallt mit
2.4% bis 3% Vol. durch einen geringeren Alkoholgehalt auf als Lemon-Biere oder andere bierba-
sierte Alcopops, welche einen Alkoholgehalt zwischen 3% und 6% Vol. aufweisen. Eine Aushah-
me bildet das Produkt Mountain Twister mit einem Alkoholanteil von 1.5% Vol.

Weinbasierte Alcopops hingegen haben einen Alkoholgehalt zwischen 4.5% und 5.5% Vol. (mit
Ausnahme von Frizz, das mit 7.5% Vol. tber einen wesentlich hdheren Anteil an Alkohol verfiigt).

Bei den spirituosenbasierten Alcopops weisen sowohl Bacardi Breezer 4%° als auch Smirnoff Ice
einen Alkoholgehalt von 5% Vol. auf. Das in der Schweiz hergestellte Produkt Twist Vodka, wel-
ches in verschiedenen Gebindegréssen und Geschmacksrichtungen erhaltlich ist, hat einen mehr
als dreimal so hohen Alkoholgehalt von 16% Vol. Dieses Produkt fallt aufgrund seines hohen
Alkoholgehalts nicht unter die Sondersteuer, sondern unter die regulare Spirituosensteuer, die
tiefer liegt als die Sondersteuer. Weitere spirituosenbasierte Alcopops sind verschiedenste Fertig-
Cocktails auf Spirituosenbasis wie zum Beispiel Trojka Red Vodka Liqueur (24% Vol.), Red Bull
Vodka Liqueur (25% Vol.) oder Smirnoff Caipiroska (16% Vol.), welche in Gebinden zu 70cl (und
vereinzelt auch zu 50cl oder 10cl) erhaltlich sind. Diese trinkfertigen Cocktails fallen auf durch
einen wesentlich héheren Alkoholgehalt als die herkdmmlichen spirituosenbasierten Alcopops
und sind deshalb nicht sondersteuerpflichtig.

3.2 Preise von Alcopops im Schweizer Detailhandel

Tabelle 7 zeigt einige ausgewahlte Beispiele von Alcopops auf Spirituosen-, Wein- und Bierbasis,
wie sie zum Ende des Jahres 2007 im Schweizerischen Detailhandel erhdltlich waren. Ausser-
dem werden hier auch Fertig-Cocktails auf Spirituosenbasis mit einem Alkoholgehalt von tber
15% aufgeflhrt, welche zwar nicht zu den ,gewoéhnlichen” Alcopops zéhlen, jedoch aufgrund ihrer
Susse und ihres hohen Alkoholgehalts ebenfalls erwéhnt werden sollten.

° Laut Angaben der Firma Bacardi-Martini wurde die Rezeptur von Bacardi Breezer bereits vor der Einfilhrung der Sondersteuer
geandert. Vorher enthielten Bacardi Breezer einen Alkoholgehalt von 5.6 anstatt der jetzigen 4% Vol. Ebenfalls eine Rezeptur-
anderung gab es beim Zuckergehalt (Bacardi-Martini Schweiz AG).
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Bier- und weinbasierte Produkte sind im Durchschnitt die preisglinstigsten Alcopops. Wer spiritu-
osenbasierte Alcopops kauft, muss in der Regel etwas tiefer in die Tasche greifen. Bacardi Bree-
zer und Smirnoff Ice sind unter den spirituosenbasierten Alcopops die am haufigsten anzutreffen-
den Produktmarken. Ein Liter des Getranks Smirnoff Ice oder Bacardi Breezer kostet im Durch-
schnitt etwa 10 Franken. Wesentlich teurer, namlich fast 20 Franken pro Liter, ist das Produkt
Twist Vodka, das einen Alkoholanteil von 16% Vol. (Smirnoff Ice: 5%, Bacardi Breezer: 4%) be-
sitzt. Kunden weinbasierter Alcopops geben zwischen sechs und neun Franken flr einen Liter
des entsprechenden Getrénks aus. In der vorliegenden Stichprobe war Frizz das glnstigste
weinbasierte Sussgetrank und gleichzeitig auch jenes mit dem hdchsten Alkoholgehalt unter den
weinbasierten Alcopops (7.5% Vol.).

Die Preise fiir bierbasierte Alcopops und aromatisierte Biere liegen zwischen knapp vier Franken
und acht Franken pro Liter. Diese im Unterschied zu den anderen zwei Alcopop-Kategorien rela-
tiv grosse Preisspanne kann vermutlich auf den unterschiedlich hohen Alkoholgehalt bei den ver-
schiedenen bierbasierten Mischgetranken zuriickgefuihrt werden: Bierpops mit verhaltnismassig
niedrigem Alkoholgehalt wie Feldschlésschen Panaché (2.4% Vol., 3.76 Fr. pro Liter) oder Eich-
hof Orange (2.4%, 5.33 Fr. pro Liter) sind preisgiinstiger als hoherprozentige bierbasierte Alco-
pops. Fir einen Liter Desperados (5.9% Vol.) oder Sputnik Vodka (5.9%) hingegen gibt die
Kundschaft etwa acht Franken aus. Cardinal EVE, welches mit 3.1% Vol. zu den bierbasierten
Mischgetranken mit einem eher niedrigen Alkoholgehalt gehort, ist mit Gber neun Franken pro
Liter der teuerste bierbasierte Alcopop.

Die erhdltlichen Fertig-Cocktails sind spirituosenbasierte slisse Getranke, welche bereits alle
Zutaten fur einen Cocktail beinhalten. Diese wodka- oder rumbasierten Getranke werden mehr-
heitlich in Gebinden zu 70cl verkauft, welche dann pur getrunken oder mit Fruchtsaft oder Limo-
nade gemischt werden kdnnen. Der Liter kostet durchschnittlich etwa zwei- bis dreimal soviel wie
spirituosenbasierte bzw. wein- und bierbasierte Alcopops. Hingegen besitzen die Fertig-Cocktails
einen betrachtlich hoheren Alkoholgehalt als die Alcopops wie zum Beispiel Red Bull Vodka Li-
queur mit 25% Vol. oder Trojka Red Vodka Liqueur mit 24% Vol. Die beiden genannten Produkte
sind das im Handel erhéltliche, bereits fertig gemischte Aquivalent zum unter jungen Erwachse-
nen sehr beliebten selbst gemischten Cocktail ,Gummibarli“ (purer Wodka plus Red Bull).

Tabelle 7: Ubersicht tiber die im Schweizer Detailhandel erhaltlichen Alcopops (Auswahl)*®

Durch-
Alkohol- schnitts-
gehalt in preis in Fr.
Gebinde % Vol. Hersteller/Vertrieb pro Liter
Spirituosenbasierte Alcopops
. Flasche 27.5cl . .
Smirnoff Ice 5 Diageo Suisse AG, Renens 9.73
Dose 30cl
Bacardi Breezer (Oran- Flasche 27.5c¢l 4 Bacardi-Martini Schweiz AG, Zirich 10.03
ge/Blueberry)
Twist Vodka (Lemon/Cactus) Flasche 20cl 16 Lateltin Lanz Ingold AG, Zirich 19.75
Weinbasierte Alcopops
Chiller (Caipirinha/Tropi 6.9
iller (Caipirin ropic . . )
OrangelLitchi) Flasche 27.5cl 6.7 P&N Weinkantine GmbH, Allschwil 8.91
55
Litchi Frizz Flasche 33cl/75cl 7.5 Rimuss- und Weinkellerei Rahm AG 7.86
Pesca Frizz Flasche 33cl/75cl 7.5 Rimuss- und Weinkellerei Rahm AG 6.27
Swizly Flasche 27.5cl/33cl | 5 Mosterei M6hl AG, Stachen-Arbon 6.33

° pie Preis- und Gebindeangaben wurden durch Online-Recherchen und persénliche Besuche verschiedener Detailhandler
stichprobenartig erfasst und stammen aus folgenden Bezugsquellen: Denner Salipark Olten, Globus Bern, Coop City Ryfflihof
Bern, Aperto Bahnhof Fribourg, Mam’s Take Away Bahnhof Fribourg, Coop Bahnhof Bern, Rhii-Méart Eglisau (Volg und Landi
Laden), SPAR Supermarkt Wehntalerstrasse Zirich-Affoltern und die zwei Online-Shopping-Portale www.coopathome.ch und
www.le-shop.ch. Stand Dezember 2007.
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Durch-

Alkohol- schnitts-
gehalt in preis in Fr.
Gebinde % Vol. Hersteller/Vertrieb pro Liter
Strongbow Flasche 27.5c¢l 5 Eichhof Getréanke AG, Luzern 9.09
Weingut Tobias Schmid & Sohn,
Cooler Flasche 27.5cl 45 Berneck 8.73
Bierbasierte Alcopops und aromatisierte Biere
Adelscott Flasche 33cl 5.8 H?'”e"e” Switzerland AG, Chur, 7.97
Winterthur Renens
Desperados Tequila Flasche 33cl 5.9 Heineken Switzerland AG, Chur, 7.09
Dose 50cl Winterthur Renens :
Sallitos Ice Flasche 33cl 5.2 Eichhof Getranke AG, Luzern 7.58
Sputnik Vodka Flasche 33cl 5.9 Auslandische Biere AG, Arles- 8.18
heim/Basel '
Feldschlésschen Panaché Flasche 33cl 2.4 Feld_schldsschen Getrdnke AG, 3.76
Rheinfelden
. S Flasche 27.5cl 3.1 Feldschlésschen Getranke AG,
Cardinal EVE (Grapefruit/Litchi) Rheinfelden 9.19
Eichhof Lemon Flasche 27.5cl 5.0 Eichhof Getrénke AG, Luzern 5.38
Eichhof Orange Flasche 27.5cl 24 Eichhof Getrénke AG, Luzern 5.33
Fertig-Cocktails (iber 15% Vol. Alkohol)
Red Bull Vodka Liqueur Flasche 70cl 25 Lateltin Lanz Ingold AG, Zirich 18.99
Black Bull Vodka Liqueur Flasche 70cl 25 Lateltin Lanz Ingold AG, Zirich 17.46
Trojka Red Vodka Liqueur Flasche 70cl 24 DIWISA Distillerie Willisau SA 21.76
Trojka Black Vodka Liqueur Flasche 70cl 17 DIWISA Distillerie Willisau SA 22.05
Smirnoff Caipiroska Flasche 70cl 16 Diageo Suisse AG, Renens 18.43
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4 Marktanalyse

Die Untersuchung der Entwicklung des Alcopop-Marktes basiert auf Daten aus drei Hauptquellen:
Scannerdaten der IHA-GfK, Importstatistiken der Eidgendssischen Alkoholverwaltung und Statis-
tiken Uber Biermischgetréanke von der Eidgendssischen Zollverwaltung.

Eine Schwierigkeit besteht darin, dass die Datenbasis nicht konsistent ist. Es mussten verschie-
dene einzelne Statistiken herangezogen und miteinander abgeglichen werden. Bei der Interpreta-
tion der Daten ist Vorsicht geboten, da nicht alle Statistiken auf dem Datenmaterial einer Ge-
samterhebung beruhen und deshalb nur fiir eine eingeschrankte Grundgesamtheit représentativ
sind. Schliissige Interpretationen der Resultate sind nur mit der nétigen Vorsicht vorzunehmen.

Importstatistik der Eidgendssischen Alkoholverwaltung (EAV)

Die Importstatistik der EAV umfasst die Importe von Spirituosen und von spirituosenbasierten
Alcopops. Unter dem Begriff Premix (vorgemischt) werden in der EAV-Statistik im Wesentlichen
spirituosenbasierte Alcopops gefiihrt. Unter Premix sind aber auch u. a. vorab gemischte Aperitife
wie Aperol oder Campari Soda (ohne reine Aperitife wie Campari usw.) subsumiert. Spirituosen-
basierte Alcopops machen aber geméass nachfolgenden Schatzungen den grossten Anteil an den
Premix-Importen aus. Diese Inkonsistenz ist bei einer Interpretation der Ergebnisse mit zu be-
ricksichtigen.

Rohdaten fur die nachfolgenden Analysen sind monatliche Angaben zu Premix- und quartalswei-
se Angaben zu Spirituosenimporten der EAV von Januar 2001 bis September 2007. Das letzte
Quartal 2007 wurde fir die Statistik hochgerechnet.

Scannerdaten der IHA-GfK!?

Die Scannerdaten der IHA-GfK enthalten monatlich ausgewiesene Abverkaufsdaten aus dem
Detailhandel. Es handelt sich dabei um Alcopops, welche bei COOP, Denner, PickPay (bis Okto-
ber 2005, dann Denner), Carrefour, Manor, Globus, Spar und Volg lber diesen Zeitraum hinweg
Uber den Ladentisch gingen. Die Verkaufszahlen basieren auf genauen Scanning-Daten, welche
von den einzelnen Detailhandlern an die IHA-GfK geliefert werden. Die Absatzzahlen umfassen
die drei Teilmarkte spirituosenbasierte Alcopops (26 Produkte), vorab gemischte Aperitif-
Getranke (zwei Produkte), weinbasierte Alcopops (zehn Produkte) sowie bierbasierte Alcopops
und aromatisierte Biere (19 Produkte), wobei die einzelnen Markennamen aus Vertraulichkeits-
grinden nicht genannt werden durfen. Die 28 spirituosenbasierten Alcopop-Produkte sind alle
auslandischer Herkunft; bei den weinbasierten Alcopops sind zwei auslandischer und acht inlén-
discher Herkunft und bei den bierbasierten Alcopops sind elf auslandischer und acht inlandischer
Herkunft. Die Scannerdaten liegen fiir Januar 2004 bis September 2007 vor. Die Daten fur die
Monate Oktober bis Dezember 2007 wurden fir die Statistik hochgerechnet.

Statistik der Biermischgetréanke der Eidgendssischen Zollverwaltung (EZV)

Die Statistik zu den Biermischgetranken der Eidgenétssischen Zollverwaltung beruht auf jahrlich
ausgewiesenen Zahlen zum Import und zur Inlandsproduktion von 2000 bis 2006. Die Daten zu
den importierten alkoholhaltigen Biermischgetranken sind zuverlassig, da diese bei der Einfuhr
statistisch erfasst werden. Fir die inlandische Produktion existiert keine separate Meldepflicht,
deshalb fuhrt die EZV Erhebungen durch, die anlasslich der Betriebskontrollen vorgenommen
werden. Diese statistischen Daten sind deshalb nur einigermassen zuverlassig (Eidgendssische
Zollverwaltung, E-Mail vom 16.10.07).

! Die IHA-GfK Schweiz mit Hauptsitz in Hergiswil ist ein Marktforschungsinstitut und betreibt umfassende Handels- und Kon-
sumentenforschung (IHA-GfK AG 2007).
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4.1  Spirituosenbasierte Alcopops

Premix sind gemischte alkoholische Siissgetranke mit zugesetzten gebrannten Wassern. In der
EAV-Importstatistik sind auch vorab gemischte Aperitifs wie beispielsweise Campari Soda oder
Aperol erfasst. Geméass Schatzungen aus den Absatzzahlen der IHA-GfK machen die Aperitife
aber weniger als 5% des gesamten Premix-Imports aus.

Die Importdaten der EAV (Tabelle 8) zeigen, dass im Jahr 2001 mehr als 7.5 Mio. Liter an Pre-
mix-Getranken in die Schweiz eingeflhrt wurden, was etwa 28 Mio. 27.5cl-Flaschen entspricht.
Der schnelle Anstieg findet seinen Hohepunkt 2002 mit mehr als 10.5 Mio. Liter oder fast 39 Mio.
2.75dI-Flaschen, die importiert wurden. Im Jahr 2003 ist bereits eine wesentliche Verringerung
der Premix-Importe auf 25 Mio. 27.5cl Flaschen zu verzeichnen, was einem Riickgang von 36%
entspricht. Im Januar 2004 wurden vor der Einfihrung der Sondersteuer am 1. Februar nochmals
Grosseinkaufe getatigt (Abbildung 2); der Jahresimport von 4.3. Mio. Liter ist aber im Vergleich
zum bereits rucklaufigen Vorjahr (2003: 6.8 Mio. Liter) nochmals wesentlich weiter gesunken.
Das Jahr 2004 ist von einem ,Einschwingvorgang” auf ein bedeutend tieferes Importniveau ge-
kennzeichnet. Die Zahl von 2004, als noch beinahe 16 Mio. Flaschen importiert wurden, hat sich
im Jahr 2005 fast halbiert (8.7 Mio. Flaschen), was noch ca. einem Fiinftel der Rekordmenge von
2002 entspricht.

Beobachtet man den durchschnittlichen Alkoholgehalt der Premix-Getrdnke, sieht man, dass
zwischen 2001 und 2006 keine merklichen Unterschiede festzustellen sind. Die durchschnittliche
Gradstarke betragt zwischen 5.1% und 5.6% Vol. Das Jahr 2007 fallt allerdings mit einem mar-
kanten Anstieg der mittleren Gradstarke auf (Sprung von 5.43% im Jahr 2006 auf 6.07% im Jahr
2007.

Tabelle 8: Import von Premix 2001-2007

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007*
Liter 100% Alkohol 430'153 601'644 380951 229073 123'016 106’422 117'980*
Liter effektiv 7638611 | 10695747 6'819'364 4'342'181 | 2'400'437 | 1'961'592 | 1'943'656*
Anz. Flaschen zu 27.5 cl 27'776'768 | 38'893'625 | 24797686 | 15789749 | 8728863 | 7133063 | 6'912'577*
Gradstarke 5.63 5.63 5.59 5.28 5.12 5.43 6.07*

Quelle: EAV-Statistik Oktober 2007
* Angabe auf das ganze Jahr hochgerechnet (Rohdaten bis September 2007)

Abbildung 2 veranschaulicht den Verlauf der Premix-Importe von Januar 2001 bis September
2007. Nach letztmaligen Hochstwerten im Jahr 2002 nehmen die Zahlen bis 2004 sichtbar ab, mit
Ausnahme des Spitzenwertes im Januar 2004, kurz vor Einfiihrung der Sondersteuerregelung.
Danach, ab 2005, zeichnet sich eine konstante Entwicklung ab. Fir die Berechnung des Trends
wurde die Methode des zentrierten gleitenden Zwoélf-Monatsdurchschnitts gewahit*?.

Der starke Importriickgang setzte bereits im Jahr 2003, also noch vor der Einfihrung der Sonder-
steuer ein. Er ist ein Indiz daflir, dass neben der drohenden fiskalischen Belastung durch die
Sondersteuer noch weitere Faktoren fur den Importriickgang verantwortlich sind. Gemass eidge-
ndssischer Alkoholverwaltung haben die Medien wahrend des Gesetzesprozesses viel Uber die
Gefahren des Alcopop-Konsums geschrieben und eine Sensibilisierung bei Eltern und Lehrkréaf-
ten erreicht, was ein Erklarungsgrund fir den Importriickgang ist.

'2 Der zentrierte gleitende Zwolf-Monatsdurchschnitt wird fir jeden Monat aus einem 13-Monatsdurchschnitt gebildet, wobei der
entsprechende Monat im Zentrum liegt und die beiden Eckmonate mit Gewicht ¥ fiir die Mittelwertsbildung beriicksichtigt wer-
den.
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Abbildung 2: Import von Premix Januar 2001 bis September 2007
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Fir die Absatzzahlen der IHA-GfK liegen Scannerdaten ab 2004 vor (vgl. oben). Gemass diesen
Absatzzahlen (Tabelle 9) gingen 2004 noch rund 4 Mio. Flaschen spirituosenbasierte Alcopops
Uber die Ladentische der oben genannten Detailhandler. Bereits 2005 sank der Umsatz auf 2.6
Mio. Flaschen, um bis zum Jahr 2007 auf unter 2 Mio. Flaschen zu sinken. Gegeniiber der Pre-
mix-Statistik der EAV liegt die durchschnittliche Gradstarke bei den spirituosenbasierten Alco-
pops konstant bei 5% Vol. Alkohol. Die Unterschiede lassen sich zumindest teilweise erklaren, da
in der EAV-Statistik unter Premix auch ein kleiner Anteil Aperitife enthalten ist und Aperitife eine
hohere Gradstarke aufweisen als spirituosenbasierte Alcopops.

Tabelle 9: Absatz von Alcopops auf Spirituosenbasis

2004 2005 2006 2007*
Liter 100% Alkohol 57’644 35752 28’882 26’616
Liter effektiv 1'148'558 715639 577655 532’475
Anzahl Flaschen zu 27.5 cl 4'176'576 2'602'323 2'100'563 1'936'274
Gradstarke gew. Mittelwert 5.02 5.00 5.00 5.00

Quelle Rohdaten: Scannerdaten IHA-GfK * Angabe auf das ganze Jahr hochgerechnet (Rohdaten bis September 2007).

Abbildung 3: Import von Premix Januar 2005 bis September 2007
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Die Entwicklung der Premix-Importe fur die Zeit nach der Einfiihrung der Sondersteuer wird auf-
grund des weiter oben benannten ,Einschwingvorgangs" erst ab 2005 weiter betrachtet. Ab 2005
weisen die Premix-Importe eine konstante Entwicklung auf. Wie Abbildung 3 zeigt, gibt es einen
linearen, minimal ansteigenden Trend (Pearson r = 0.051).

Beim Absatz von spirituosenbasierten Alcopops mit letztmaligen Hochstwerten im Jahr 2004,
zeichnet sich von 2005-2007 eine lineare, leicht sinkende Entwicklung ab (Abbildung 4). Gleich
wie bei den Premix-Importen wird auch hier aufgrund des ,Einschwingvorgangs®, hervorgerufen
durch die Einfihrung der Sondersteuer, die weitere Entwicklung erst ab 2005 beobachtet.

Abbildung 4: Absatz von Alcopops auf Spirituosenbasis Januar 2004 bis September 2007
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Quelle Rohdaten: Scannerdaten der IHA-GK —Absatz = Linear (Absatz)

Der Absatz der spirituosenbasierten Alcopops zeigt in Abbildung 4 eine deutlich saisonale Ent-
wicklung auf: Die Absatzzahlen liegen in den Sommermonaten (Mai bis September) und im Mo-
nat Dezember (Weihnachten/Neujahr) weit Gber dem Trend. Solche Saisoneffekte lassen sich,
wie in Abbildung 5 dargestellt, mit einer konstanten Saisonfigur verdeutlichen. Aufgrund der Ein-
fuhrung der Sondersteuer im Februar 2004 und des damit einhergehenden Einbruchs des Spiri-
tuosenpop-Verkaufs werden fiir die Untersuchung saisonaler Effekte die Absatzzahlen erst ab
2005 verwendet.

Die Datenbasis betragt somit weniger als drei Jahre (Januar 2005 bis September 2007), was flr
eine solide Berechnung einer konstanten Saisonfigur zu wenig ist. Die Ergebnisse miissen dem-
entsprechend mit der noétigen Vorsicht interpretiert werden. Die konstante Saisonfigur untermau-
ert hier aber die Ergebnisse aus den Absatzzahlen, indem der saisonale Verlauf aufzeigt, dass
der Verkauf von spirituosenbasierten Alcopops in den Monaten Januar bis April und von Septem-
ber bis November klar unter dem Trend liegt, wahrend drei Spitzen im Juli, August und Dezember
festgestellt werden kénnen. Die Spitzenwerte im Dezember lassen annehmen, dass spirituosen-
basierte Alcopops gerne an Feiern und Partys konsumiert werden.
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Abbildung 5: Konstante Saisonfigur Alcopops auf Spirituosenbasis

Absatz: Konstante Saisonfigur Alcopops auf Spirituosenbasis
Datenbasis: Januar 2005 bis Sepember 2007
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Der Anteil der vorab gemischten Aperitife macht bei den Absatzzahlen der IHA-GfK konstant 5%
aus. Es ist anzunehmen, dass dieser Anteil auch bei den Premix-Einfuhrdaten ungefahr 5% be-
tragt. Die Tabelle 10 zeigt, dass die Zahlen der trinkfertigen Aperitifgetrédnke rtcklaufig sind. Im
Jahr 2004 wurden knapp 43'000 Liter Aperitife verkauft, im Jahr 2007 waren es rund 35'500 Liter.
Auffallig ist, dass die Aperitife mit 9.8% Vol. Alkohol eine durchschnittlich fast doppelt so hohe
Gradstarke als die spirituosenbasierten Alcopops aufweisen.

Tabelle 10: Absatz von Aperitifen

2004 2005 2006 2007*
Liter 100% Alkohol 4198 4046 3443 3460
Liter effektiv 42817 40983 35072 35520
% Aperitif vom Total 100% Alcopops 4.9 5.0 5.0 5.0
Anzahl Flaschen zu 27.5 cl 155698 149029 127535 129164
Gradstarke gew. Mittelwert 9.81 9.87 9.82 9.74

Quelle Rohdaten: Scannerdaten IHA-GfK

* Angabe auf das ganze Jahr hochgerechnet (Rohdaten bis September 2007)

Betrachtet man den Umsatzanteil spirituosenbasierter Alcopops in den IHA-GfK-Daten, so zeigt
sich, dass sie mit weniger als 30% am Gesamtabsatz an Alcopops in der Schweiz beteiligt sind

(Tabelle 11).

Tabelle 11: Import und Absatz spirituosenbasierter Alcopops

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007*
Liter 100% Alkohol Import 430’153 601'644 380'951 229073 123'016 106’422 117°980*
Liter 100% Alkohol Absatz 57644 35'752 28’882 26’616
% IHA-GfK / EAV 100% Alkohol 25.2% 29.1% 27.1% 22.6%
Liter effektiv Import 7'638'611 | 10'695'747 | 6'819'364 | 4'342'181 | 2'400'437 | 1'961'592 | 1'900'959*
Liter effektiv Absatz 1'148'558 715’639 577655 532'475
% IHA-GfK / EAV Liter effektiv 26.5% 29.8% 29.5% 28.0%

Quelle: EAV-Statistik Oktober 2007, Scannerdaten IHA-GfK
Angabe auf das ganze Jahr hochgerechnet (Rohdaten bis September 2007)

Der Marktanteil des Detailhandels am Spirituosenpop-Verkauf in Bezug auf die Anzahl verkaufter
Liter betrug 2004 26%, stieg 2005/2006 auf 29.8% bzw. 29.5% und sank im Jahr 2007 wieder
leicht auf 28%. Der gréssere Anteil der Alcopops muss demnach Uber andere Kanéle an die Kon-
sumentinnen und Konsumenten gelangen, sei es in Bars und Restaurants, bei Grossanlassen, in
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Kiosken, Tankstellenshops, Bahnhofshops, Spezialititenladen etc. Es fehlen jedoch Angaben,
wo genau diese Umsatzanteile zustande kommen. Da die Absatzzahlen des Detailhandels einen
leicht sinkenden Trend aufweisen, aber die Situation bei den Importzahlen relativ stabil ist, muss
der Absatz folglich beim Rest (Tankstellenshops, Gastronomiebetriebe, Grossanlédsse etc.) leicht
zunehmend sein.

4.2  Weinbasierte Alcopops

Weinbasierte Alcopops zeigen gemass den Absatzzahlen der IHA-GfK™® nach Hochstwerten im
Jahr 2004, als fast 2.5 Mio. Flaschen die Laden verliessen, eine bis 2007 lineare, leicht sinkende
Entwicklung. 2007 wurden noch 1.6 Mio. Flaschen verkauft, was in Liter 100%-Alkohol ausge-
driickt eine Abnahme von 50'000 Liter auf 31'000 Liter im Jahr 2007 bedeutet (Tabelle 12). Der
gewichtete Mittelwert des Alkoholgehalts weinbasierter Alcopops betrug 2004 7.3% Vol. und sank
Uber die Jahre (2005: 7.1% und 2006: 7.0%) auf 6.9% Vol. im Jahr 2007. Damit besitzen weinba-
sierte Alcopops im Mittel einen um ein bis zwei Volumenprozent héheren Alkoholgehalt als spiri-
tuosenbasierte Alcopops. Vergleicht man die Absatzzahlen spirituosenbasierter Alcopops
(Tabelle 9) mit jenen der weinbasierten Alcopops (Tabelle 12) im Jahr 2005, so sieht man, dass
der Verkauf von effektiven Litern an spirituosenbasierten Alcopops mit 200'000 Liter hdher liegt
als bei den Weinpops.

Gleichzeitig erreichen weinbasierte Alcopops, aufgrund der htéheren Gradstérke, einen etwas
hoheren Absatz (in 100% Alkohol) als spirituosenbasierte Alcopops. Ahnlich sieht es 2006 und
2007 aus. Mengenmassig wurden mehr spirituosenbasierte als weinbasierte Alcopops verkauft,
aber trotzdem verzehrten Weinpops-Konsumenten und -Konsumentinnen eine grossere Menge
Alkohol.

Tabelle 12: Absatz weinbasierter Alcopops

2004 2005 2006 2007*
Liter 100% Alkohol 49'935 37'440 36'856 31044
Liter effektiv 681'917 518973 526'221 450'934
Anzahl Flaschen zu 27.5cl 2'479'698 1'887'175 1'913'531 1'639'760
Gradstarke gew. Mittelwert 7.32 7.21 7.00 6.88

Quelle Rohdaten: Scannerdaten IHA-GfK
* Angabe auf das ganze Jahr hochgerechnet (Rohdaten bis September 2007).

Die in Abbildung 6 dargestellte Regressionsgerade zwischen 2005 und 2007 zeigt eine sehr sta-
bile Situation auf. Im betrachteten Zeitraum ist zwischen der Zeit und den verkauften Weinpop-
Mengen keine lineare Abhangigkeit erkennbar (Pearson r = -0.044).

2 Es liegen keine Importzahlen der Eidgendssischen Alkoholverwaltung vor, weil auf Wein und weinbasierte Mischgetrénke
unter 15% Vol. Alkoholgehalt keine Steuer erhoben wird und diese somit auch nicht registriert werden.
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Abbildung 6: Absatz Alcopops auf Weinbasis Januar 2004 bis September 2007
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Quelle Rohdaten: Scannerdaten IHA-GfK

Saisonale Effekte sind auch bei den weinbasierten Alcopops sichtbar. Die konstante Saisonfigur
ist aber, wie bei den spirituosenbasierten Alcopops, mit Vorsicht zu interpretieren, weil nur die
Daten von 2005 bis 2007 herbeigezogen werden konnten. Anhand der konstanten Saisonfigur
der weinbasierten Alcopops (Abbildung 7) wird deutlich, dass hier ebenfalls die Sommermonate
Juni und September stark tber dem Trend liegen. Die Dezemberzahlen liegen mit 3'000 Litern
100% Alkohol im Mittel und die restlichen Monate liegen allesamt unter dem Trend.

Abbildung 7: Konstante Saisonfigur Alcopops auf Weinbasis

Absatz: Konstante Saisonfigur Alcopops auf Weinbasis
Datenbasis: Januar 2005 bis September 2007
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Quelle Rohdaten: Scannerdaten IHA-GfK
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4.3  Bierbasierte Alcopops und aromatisierte Biere

Alkoholische Biermischgetréanke zeigen bei der Import- und Inlandsproduktionsstatistik der EZV
Uber die Jahre 2000 bis 2006 einen steigenden Trend, wahrend die Inlandsproduktion relativ
gleichmassig, nur leicht steigend verlauft, jedoch die Importe auffallig zugenommen haben. Die
Importmenge von einer halben Million Liter bierbasierter Alcopops im Jahr 2002 hat sich bis zum
Jahr 2006 auf 1.1 Mio. Liter mehr als verdoppelt und hat somit fast das Niveau der Inlandspro-
duktion erreicht (Abbildung 8).

Abbildung 8: Biermischgetranke Inlandsproduktion und Import 2000-2006

Biermischgetranke: Inlandsproduktion und Import 2000-2006
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Quelle Rohdaten: Oberzolldirektion, Sektion Tabak- und Bierbesteuerung

Die Absatzzahlen der IHA-GfK zu den bierbasierten Alcopops (Tabelle 13) zeigen ab Erfas-
sungsbeginn 2004 eine steigende Entwicklung in dem von der IHA-GfK erfassten Detailhandel.
Mit 1.3 Mio. verkauften Flaschen im Jahr 2004 lag der Absatz der bierbasierten Alcopops noch
weit unter den Zahlen der spirituosenbasierten (4.2 Mio.) und der weinbasierten Alcopops (2.5
Mio.). 2005 wurde fast die gleiche Menge Bier- wie Weinpops verkauft, namlich jeweils etwa 1.9
Mio. Flaschen, mit dem Unterschied, dass der hohere mittlere Alkoholgehalt von 7.2% Vol. bei
den weinbasierten Alcopops eine Menge von 37'440 Litern 100% Alkohol ausmacht, wahrend es
bei den bierbasierten Alcopops 2005 ,nur* 20'331 Liter 100% Alkohol waren, und zwar bei einer
mittleren Gradstarke von 3.9% Vol. Der Bierpop-Absatz nahm im Jahr 2006 weiter zu und stieg
auf 2.4 Mio. Flaschen an, womit erstmalig der riicklaufige Absatz der spirituosenbasierten Alco-
pops von 2.1 Mio. Flaschen Gberholt wurde. Aber auch hier wurde, trotz héherem Flaschenabsatz
bei den bierbasierten Alcopops, eine kleinere Litermenge 100% Alkohol an den Konsumenten
gebracht als bei den spirituosenbasierten Alcopops. Die mittlere Gradstarke der bierbasierten
Alcopops betrug 2006 3.7% Vol. Alkohol im Gegensatz zu 5.0% Vol. bei den spirituosenbasierten
Alcopops, was eine Reinalkoholmenge von 23'843 Liter fur die bierbasierten Alcopops und
28'882 Liter fir die spirituosenbasierten Alcopops bedeutet. 2006 haben die bierbasierten Alco-
pops die weinbasierten klar tberholt. Betrachtet man die auf Ende 2007 hochgerechneten Ab-
satzzahlen, wird deutlich, dass der Trend bei den bierbasierten Alcopops weiter steigend ist. Mit
schatzungsweise 3.7 Mio. Flaschen bedeutet dies eine Verdoppelung des Absatzes im Vergleich
zum Jahr 2005. Es bedeutet auch, dass der Absatz von bierbasierten Alcopops 2007 doppelt so
gross geworden ist wie derjenige der spirituosenbasierten mit 1.9 Mio. Flaschen und der weinba-
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sierten mit 1.6 Mio. Flaschen. Die mittlere Gradstarke der bierbasierten Alcopops liegt mit 3.4%
Vol. nach wie vor auf einem wesentlich tieferen Niveau als bei den spirituosen- und weinbasierten
Alcopops, jedoch haben die bierbasierten Alcopops mit der steigenden abgesetzten Menge erst-
mals auch die Spitze bei der abgesetzten Litermenge an 100% Alkohol erreicht.

Tabelle 13: Absatz bierbasierter Alcopops und aromatisierter Biere

2004 2005 2006 2007*
Liter 100% Alkohol 14'341 20'331 23'843 34'984
Liter effektiv 371103 529'570 651'310 1'021'286
Anzahl Flaschen zu 27.5cl 1'349'465 1'925'709 2'368'400 3713767
Gradstarke gew. Mittelwert 3.86 3.84 3.66 3.43

Quelle Rohdaten: Scannerdaten IHA-GfK
* Angabe auf das ganze Jahr hochgerechnet (Rohdaten bis September 2007).

Ein Blick auf Abbildung 9 zeigt, dass die Entwicklung seit 2004 einen steigenden linearen Trend
aufweist (Pearson r = 0.667; f(x) = 50.6x + 747.4). Betrachtet man jeweils die Dezemberdaten, so
wird deutlich, dass diese Zahlen (ber die Jahre 2004 bis 2006 relativ konstant geblieben sind.
Der positive Trend bei den bierbasierten Alcopops ist demnach auf die jahrlich steigenden Spit-
zenwerte in den Sommermonaten zurtickzufiihren.

Abbildung 9: Absatz Alcopops auf Bierbasis Januar 2004 bis September 2007

Absatz Alcopops auf Bierbasis
Datenbasis: Januar 2004 bis September 2007
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Quelle Rohdaten: Scannerdaten IHA-GfK =& Absatz Linear (Absatz)

Ahnlich wie bei den Spirituosen- und Weinpops lassen sich auch bei den bierbasierten Alcopops
saisonale Effekte erkennen: Die konstante Saisonfigur von Alcopops auf Bierbasis (Abbildung 10)
zeigt einen klaren Trend in den Sommermonaten Juni bis September. Ansonsten liegen die Zah-
len alle unter dem Trend, einschliesslich des Dezember-Absatzes. Die bierbasierten Alcopops
scheinen gemass den hier vorliegenden Absatzdaten ein beliebtes Sommergetrdnk zu sein. Im
Gegensatz zu spirituosenbasierten Alcopops, welche nebst den Sommermonaten auch im De-
zember Spitzenabsatze erreichen, scheinen bierbasierte Alcopops im Vergleich zu den spirituo-
senbasierten Produkten nicht nur ein Partygetrank, sondern eher ein ,Durstgetrank” zu sein.
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Abbildung 10: Konstante Saisonfigur Alcopops auf Bierbasis
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Datenbasis: Januar 2005 bis Sepember 2007

Quelle Rohdaten: Scannerdaten IHA-GfK
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Der Anteil der im Detailhandel (IHA-GfK-Daten) verkauften bierbasierten Alcopops betrug 2004
16% (Import und Inlandsproduktion). Dieser Anteil stieg im Jahr 2005 auf rund 20% und machte
2006 knapp ein Viertel des Gesamtabsatzes, namlich 24% aus (Tabelle 14). Der grésste Anteil
aller bierbasierten Alcopops muss demnach Uber andere Distributionskandle den Weg zu den

Konsumentinnen und Konsumenten gefunden haben.

Tabelle 14: Bierbasierte Alcopops und aromatisierte Biere: Absatzzahlen, Importe und Inlandsproduktion

2004 2005 2006
Liter effektiv EZV 2'318'300 2'714'600 2'673'000
Liter effektiv IHA-GfK 371'103 529’570 651'310
% IHA-GfK / EZV 16.01% 19.51% 24.37%

Quelle: Scannerdaten IHA-GfK, EZV Statistik 2006
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Teil B — Marktstudie

4.4 Substitutionsverhalten: Selbst- und Fremd-Mixen

Die Importstatistik der EAV von Wodka zeigt eine konstante lineare Entwicklung (Pearson
r = 0.099) des Wodka-Imports von Januar 2001 bis 1. Quartal 2003 (Abbildung 11). Ab dem 2.
Quartal 2003 ist eine hoch signifikante Zunahme (Pearson r = 0.839**; y = 6987x+103966) bis
2007 feststellbar.

Abbildung 11: Import Wodka Januar 2001 bis September 2007

Import Wodka
Datenbasis: Januar 2001 bis September 2007
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Quelle Rohdaten: EAV Statistik Oktober 2007

Die Zunahme des Wodka-Imports beschreibt, wie Abbildung 12 zeigt, eine parallel entgegenge-
setzte Entwicklung zum Premix-Import, welcher ab 2003 durch einen Rickgang gekennzeichnet
ist.

Abbildung 12: Import Wodka und Premix 2001 bis 2007

Import Wodka und Premix 2001 bis 2007
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Quelle Rohdaten: EAV Statistik Oktober 2007; Import 4. Quartal 2007 hochgerechnet

Diese zwei entgegengesetzten Phanomene — die Zunahme beim Wodka und der Riickgang der
Premix-Importe — erharten die Annahme, dass der ricklaufige Konsum spirituosenbasierter Alco-
pops durch das Selbst- oder Fremd-Mixen ersetzt wird. Dabei scheint Wodka die wichtigste Spiri-
tuose zu sein: Bei der Online-Befragung auf Tilllate (siehe Teil C des Berichts) gaben namlich
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59% der Befragten an, dass sie haufig oder immer, wenn sie selber mixen, Wodka verwenden;
weitere 29% geben an, manchmal Wodka beizugeben. Neben Wodka gaben die Befragten aus-
serdem an, Rum, Gin, Whiskey, Tequila und Passoa zum Mixen zu verwenden. Unter diesen
Spirituosen zeigt sich in der EAV-Statistik ab 2004 eine starke Zunahme bei Gin, ab 2006 bei
Likéren und Whiskey. Tequila zeigt einen einmaligen Zunahmesprung im Januar 2006, wahrend
Rum und Taffia (diese werden zusammengefasst erhoben) stabil sind (Abbildung 13, Tabelle 15).

Abbildung 13: Import Spirituosen nach Sorten 2001 bis 2007

Import Spirituosen nach Sorten
Datenbasis: 2001 bis 2007 (das 4. Quartal 2007 wurde hochgerechnet)
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Quelle Rohdaten: EAV Statistik Oktober 2007

In Tabelle 15 sind die Jahresimporte 2001 bis 2007 von Spirituosen nach Marken dargestellt.
Pearson r misst den linearen Zusammenhang zwischen dem Spirituosenimport und dem Zeitver-
lauf (2001 bis 2007). Beschrankt man sich auf einen Zeitraum ab 2002, liegen die absoluten Wer-
te von Pearson r noch hdher.

Tabelle 15: Spirituosenimport nach Produkten in Liter 100% Alkohol

Pearson r

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 (2001-2007)

Wodka 792'544 693'997 795'922 771'305 943'789 | 1'055'495 | 1'157'645 0.894
Likore 886'422 857415 906'272 875’574 944'172 | 1'080'074 | 1'057'082 0.856
Gin 280'165 274'260 282'946 260'956 299'910 310'745 366'237 0.771
Whiskey 1'673'045 | 1'788'629 | 1'744'977 | 1'704'035 | 1'693'808 | 1'869'599 | 1'856'104 0.645
Tequila 75'832 89'563 67602 77°860 55'521 123'838 65'999 0.093
Rum und Taffia 577'576 675'530 660’352 574'160 557396 632'322 629'018 -0.059
Premix 430'153 601'644 380'951 229'075 123016 106’422 118255 -0.881

Quelle Rohdaten: EAV-Statistik Oktober 2007; Import 4. Quartal 2007 hochgerechnet (* sig. p<0.05; ** sig. p<0.01)

Beim Wodka betragt die Zunahme seit dem Jahr 2001 46% oder 365 Tsd. Liter 100% Alkohol. An
zweiter Stelle folgt absolut betrachtet der Whiskey mit einer Zunahme von 183 Tsd. Liter Reinal-
kohol (11%) gefolgt von den Likéren mit 171 Tsd. Liter (19%). Die relativ starkste Zunahme ne-
ben dem Wodka verzeichnet der Gin, jedoch auf einem tieferen Absolutniveau (86 Tsd. Liter
Reinalkohol). Selbstverstandlich kdnnen die Zunahmen dieser Spirituosen nicht vollstandig durch
das Konsumverhalten der Jugendlichen und jungen Erwaschenen bzw. durch das Substitutions-
verhalten bei den Premix erklart werden.
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TEIL C — ONLINEBEFRAGUNG DER 17- BIS 26-JAHRIGEN

1 Methodisches Vorgehen

Das methodische Vorgehen ergab sich im Wesentlichen aus der Zielsetzung, eine moglichst um-
fassende und einheitliche Erhebung der notwendigen Daten zu gewahrleisten. Es wurde deshalb
eine standardisierte Onlinebefragung unter den 17- bis 26-jahrigen Mitgliedern des Onlineportals
www.tilllate.ch durchgefihrt.

1.1  Fragebogen

Bei der Entwicklung des Fragebogens war die Zielsetzung zu berlcksichtigen, ein standardisier-
tes Erhebungsinstrument zu entwickeln, mit dem einerseits die befragten Jugendlichen und jun-
gen Erwachsenen unabhéngig von ihrem Alter, Geschlecht und Ausbildungsniveau gut umgehen
kénnen, andererseits aber auch eine mdoglichst umfassende und detaillierte Erhebung der im
Zusammenhang mit alkoholischen Mischgetranken relevanten Fragen mdglich ist.

Entsprechend den oben genannten Zielen der vorliegenden Studie deckte der Fragebogen fol-
gende Themen ab:

1)  Alkoholkonsum allgemein

2) Rauschtrinken

3) Produktkenntnis, Wahrnehmung, Konsummuster und -motive bei spiritu-
osen-, wein- und bierbasierten Alcopops sowie aromatisierten Bieren

4) Selbst-Mixen

5  Wahrnehmung und Auswirkung praventiver Massnahmen bzgl. des Al-
copop-Konsums junger Erwachsener

6)  Angebot und Preiswirkung alkoholfreier Getranke

7) Fragen zur Person (Alter, Geschlecht, Ausbildung, Ausgehverhalten)

Je nach Filterung hatten die Befragten — exklusive Gewinnspielteilnahme — zwischen 14 und 36
Fragen zu beantworten. Im Ergebnis lag ein kompaktes Erhebungsinstrument vor, welches einem
Pretest unterzogen wurde. Dieser diente nicht nur der Uberpriifung der Anwendbarkeit, des Ver-
standnisses und der Funktionalitdt des Fragebogens, sondern auch der Ermittlung der Bearbei-
tungszeit. Fir den Pretest wurde die deutschsprachige Variante des Fragebogens mittels des
Onlinebefragungstools Unipark programmiert. Dartiber hinaus wurde von der software-inh&renten
Moglichkeit Gebrauch gemacht, bei Bedarf zu jeder Frage einen Kommentar zu hinterlassen (zur
Anmerkung von Verstandnisschwierigkeiten, Ungereimtheiten, Fehlern, technischen Problemen
etc.). Fur den Pretest wurden 20 Auszubildende und Studierende der Fachhochschule Nordwest-
schweiz sowie 10 Personen aus dem Bekanntenkreis des Autorenteams kontaktiert und um ihre
freiwillige Teilnahme an der Onlinebefragung gebeten. Alle kontaktierten Personen waren zwi-
schen 17 und 26 Jahre alt, was der obligatorischen Altersspanne der Untersuchung entspricht. 23
Personen nahmen durch Klick auf den ihnen zugesandten Link die Einladung zur Teilnahme am
Pretest an.

Wahrend des Pretests stellte sich das entwickelte Erhebungsinstrument im Grossen und Ganzen
als konsistent, verstandlich und damit als anwendbar heraus. Lediglich zur Verbesserung der
Verstandlichkeit wurden vereinzelte Fragestellungen bzw. Frageanweisungen angepasst, die
Filtersetzung optimiert und Rechtschreibfehler behoben. Da die Bearbeitungszeit durchschnittlich
bei akzeptablen 15 Minuten lag, wurde am Umfang des Fragebogens nichts verandert.
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Im Anschluss an den Pretest wurde der (iberarbeitete Fragebogen von einem Ubersetzungsbiiro
ins Franzosische und Italienische lbersetzt. Fir die Onlineversion wurde er in seiner endglltigen
Version in allen drei Sprachen wiederum via Unipark programmiert und formatiert; er kann im
Anhang eingesehen werden.

1.2  Grundgesamtheit, Stichprobenziehung und Datenerhebung

Da die Erreichbarkeit der relevanten Altersgruppe auf schriftichem oder miindlichem Weg einen
untragbaren forschungsékonomischen Aufwand bedeutet hatte, wurde eine Onlinebefragung
durchgefihrt. In Absprache mit dem Bundesamt fir Gesundheit als Auftrag gebende Institution
wurde dazu die ,Nightlife-Plattform* www.tilllate.ch als Partner gewabhit.

Bei tilllate.ch handelt es sich um den schweizerischen Ableger des internationalen Ausgehportals
tilllate.com. Die Homepage ,bietet dem partybegeisterten Publikum einen einzigartigen Mix aus
Event- und Clubinformationen, Nightlife-Pictures und die Méglichkeit, Teil einer riesigen Commu-
nity zu sein* (Tilllate AG, 2007). Gegrindet im Jahr 2000, verbindet die Plattform derzeit eine
halbe Million registrierte Nutzer/innen und unzahlige nicht registrierte Partyleute in elf europai-
schen Landern und in acht Sprachen. Das Schweizer Portal bietet neben unzahligen partyrele-
vanten Informationen und Dokumentationen auch ein Panel, welches zu Marktforschungszwe-
cken genutzt werden kann. Es handelt sich dabei um einen gesamtschweizerischen Teilnehmer-
pool, der sich aus den registrierten tilllate-Benutzenden zusammensetzt. Aufgrund des Registrie-
rungsvorgangs verflgt tilllate.ch Uber gewisse soziodemographische Personenangaben (Alter,
Geschlecht, PLZ, Sprache, berufliche Tatigkeit etc.), welche die Ansteuerung konkreter Zielgrup-
pen fur Befragungen erlauben. So war es tberhaupt mdglich, die relevanten Alterstufen zwischen
17 und 26 zu selektieren und gezielt zu befragen.

Wie die Panelstrukturdaten von tilllate.ch zeigen (Tilllate AG, 2007), sind schwerpunktméssig 16-
bis 35-jahrige Nutzer/innen vertreten. Aufgrund der damit gegebenen Alterspassgenauigkeit mit
der hier anvisierten Gruppe der 17- bis 26-Jahrigen, der forschungstékonomischen Vorteile eines
einfachen Zugangs zur Zielgruppe und der auch von Bamert, Ergenzinger & Meier-Bickel (2004,
S. 6) vertretenen Annahme, ,dass Alcopops hauptsachlich von jlingeren, ausgehfreudigen Bar,
Club- und Partybesuchern konsumiert werden®, darf tilllate.ch als geeigneter Zugangskanal fir
eine Studie Uber das Konsumentenverhalten junger Erwachsener in Bezug auf alkoholische
Mischgetranke angesehen werden. Insgesamt entsprach dies (zum Zeitpunkt der Befragung)
einer Grundgesamtheit von 154'486 registrierten tilllate-Nutzern zwischen 17 und 26 Jahren (Till-
late AG, 2007).

Loggten sich diese Personen im Befragungszeitraum ein, erhielten sie ein Popup (DHTML-Layer)
in ihrer jeweiligen Sprache mit einem kurzen Hinweistext und dem Link zum Onlinefragebogen.
Fur diesen Vorgang wurden funf Doppelaltersstufen definiert: 17- bis 18-Jahrige, 19- bis 20-
Jahrige, 21- bis 22-Jahrige, 23- bis 24-Jahrige und 25- bis 26-Jéhrige. Um fir jede dieser funf
Altersgruppen die gewiinschte Anzahl von 450 vollstandigen Interviews zu erreichen, wurde pro
Altersgruppe eine Wahrscheinlichkeit festgelegt, mit der ein tilllate-Mitglied das Popup mit dem
Link zur Befragung erhielt. Die Wahrscheinlichkeit richtete sich nach der Grosse der Altersgruppe
in der Grundgesamtheit. Fir die jingste und die beiden &ltesten Altersgruppen betrug diese
Wabhrscheinlichkeit ein Drittel, bei den 19- und 20-Jahrigen sowie den 21- und 22-Jahrigen lag sie
bei 0.1. Eine Wahrscheinlichkeit von 0.1 bedeutet beispielsweise, dass das Popup — gesteuert
durch einen Zufallsgenerator — bei durchschnittlich jedem zehnten tilllate-Member angezeigt wur-
de, sofern die Benutzerin oder der Benutzer das Popup nicht bereits gesehen hatte. Im Befra-
gungszeitraum wurden diese Anzeigewahrscheinlichkeiten von tilllate zweimal korrigiert, um das
Auffillen der gewlinschten 450 Interviews pro Gruppe zu steuern.

Die Teilnahme an der Befragung war freiwillig. Um einerseits Mehrfachteilnahmen weitgehend
auszuschliessen und andererseits zur Teilnahme nicht bereite tilllate-Benutzer/innen nicht unné-
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tig wiederholt zu kontaktieren, wurde mittels Setzung eines Cookies gewahrleistet, dass das Po-
pup bei jedem Benutzer der Zielgruppe nur einmal eingeblendet wurde.

Die Befragung lief fUr drei Wochen im September 2007 Uber die Serverinfrastruktur der Global-
park GmbH. Alle Befragten, die einen vollstdndig ausgeflillten Fragebogen sowie ihren tilllate-
Benutzernamen hinterliessen, nahmen automatisch an der Verlosung von 5 x 200 CHF teil.

1.3  Abbruchanalyse und Datenbereinigung

Insgesamt haben innerhalb von drei Wochen 27’841 registrierte tilllate-Benutzer/innen via Popup
auf die Startseite der Befragung zugegriffen, davon haben 6'906 mit der Befragung begonnen™*.
3'068 Teilnehmende haben den Onlinefragebogen vollstandig ausgefiillt, was einer Beendi-
gungsquote von 44.4% entspricht.

Drop-Out-Analyse

Da es die technischen Gegebenheiten einer Onlinebefragung heutzutage erlauben, unvollendete
Fragebdgen naher zu analysieren, wurde eine Drop-Out-Analyse (Abbruchanalyse) durchgefiihrt
(vgl. Knapp & Heidingsfelder, 1999). Sie kann Hinweise auf technische oder inhaltliche M&ngel im
Onlinefragebogen geben. Demnach haben in der vorliegenden Studie 55.6% der gestarteten
Teilnehmenden die Befragung an der einen oder anderen Stelle abgebrochen. Diese Abbruch-
guote ist im Vergleich zu anderen Studien recht hoch (Knapp & Heidingsfelder, 1999.); Abbildung
14 verdeutlicht die Einzelheiten.

Abbildung 14: Kumulierte Abbruchquote; in Prozent der gestarteten Teilnehmenden (n=6'906)
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Fragenummer

Der Kurvenverlauf ist vor allem zu Beginn der Befragung recht steil, d. h. der grosste Teil der
gestarteten Teilnehmenden hat wahrend einer der ersten fiinf Fragen (Fragen zu Alter, Ge-
schlecht und Ausbildung sowie Alkoholkonsum allgemein) abgebrochen. Dies ist ein typischer
Verlauf bei Onlinebefragungen (Knapp & Heidingsfelder, 1999). Als weiterer Grund fiir den Ab-
bruch an diesen Stellen kénnte die Nichtbereitschaft zur Preisgabe personlicher Angaben (sen-

'* Die hohe Abbruchquote auf der Startseite — ohne tatsachlich mit der Beantwortung des Fragebogens zu beginnen — ist nicht
untypisch und mit Sicherheit ein Problem unpersonlicher, Giber Popup-Fenster zugénglicher Onlinebefragungen (vgl. beispielhaft
zu den allgemeinen Ursachen Knapp & Heidingsfelder (1999) und speziell bei der vorliegenden Thematik Bamert, Ergenzinger
& Meier-Bickel (2004)).
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sible Frage) vermutet werden. Mdglicherweise haben auch einige Befragte zunachst unter dem
Motto ,erst mal sehen, was kommt* mit der Komplettierung des Onlinefragebogens begonnen,
dann jedoch aufgrund von Desinteresse, Ablenkung oder Unlust die Befragung nicht fortgesetzt.
Zudem zeigt sich ein Sprung bei den Fragen 25 und 26, bei denen die Befragten (gefiltert nach
Alcopop-Konsumenten und -Nicht-Konsumenten) die Motive fir oder gegen ihren Alcopop-
Konsum angeben sollten. Vermutlich sind fir die entsprechenden Abbriiche hauptséachlich zwei
Faktoren verantwortlich: Zum einen der fortgeschrittene Zeitpunkt der Befragung (Beginn des
letzten Drittels), zum anderen die recht zahlreichen, als Satze formulierten Items, welche einen
hoheren Leseaufwand erforderten als die vorhergehenden Fragen®. Inwieweit dies einen Ein-
fluss auf die bei diesen Fragen generierten Daten hat, kann nur vermutet werden; bei der Analyse
der betroffenen Fragen wurde deshalb besonderes Augenmerk auf eventuelle Unplausibilititen
gelegt.

Plausibilitatscheck und Datenbereinigung

Die Datenbereinigung diente vordergriindig der Vermeidung einer Datenverfalschung durch
Mehrfachteilnehmende und so genannte ,Durchklicker‘. Gemass der Definition von Bamert, Er-
genzinger & Meier-Bickel (2004, S. 8) werden Personen als ,Durchklicker® bezeichnet, ,welche
sich zu schnell, als dass sie die Fragen serids zu beantworten vermocht hatten, durch die Umfra-
ge geklickt haben (etwa um die Gewinnchancen bei der Verlosung zu erhéhen)”.

Trotz der Sicherstellung eines einmaligen Erscheinens des Popups, mussten funf Falle eliminiert
werden, bei denen der Benutzernamen und die entsprechenden demographischen Angaben
mehr als einmal im Datensatz vorhanden waren. Hinsichtlich der Problematik des Durchklickens
wurden 224 Falle entfernt, die nicht unter den Filter der alkoholabstinenten Personen fielen (jene
hatten einen stark verklrzten Fragebogen zu komplettieren) und gleichzeitig eine Bearbeitungs-
zeit von funf Minuten unterschritten. Im Gegensatz dazu wurden Falle mit einer Gberdurchschnitt-
lich langen Bearbeitungsdauer gesondert auf Inkonsistenzen Uberprift; es gab jedoch keinen
Anlass, einen dieser Félle auszuschliessen. Abschliessend wurden neun Testfélle (Zugriffe pro-
jektbeteiligter Personen) entfernt.

Nach Bereinigung der Daten verblieben somit die Angaben von 2'830 Personen im Datensatz;
die durchschnittliche Bearbeitungsdauer fiir den Onlinefragebogen innerhalb dieser Stichprobe
lag bei 16 Minuten und 34 Sekunden.

1.4  Gewichtung und Reprasentativitat

Die Ergebnisse sind reprasentativ fur die Grundgesamtheit ,17- bis 26-jahrige registrierte Benut-
zer/innen von tilllate.ch®. Um Reprasentativitat zu gewahrleisten, wurden fur die statistischen
Auswertungen die Daten auf die alters- und geschlechtsspezifischen Gegebenheiten der Grund-
gesamtheit gewichtet. Die Gewichtung basiert auf einer Anpassung der kombinierten Randvertei-
lungen der Merkmale Alter und Geschlecht, wobei das Gewicht jedes einzelnen Falls durch die
Kombination dieser Merkmalsauspragungen im Vergleich zur Grundgesamtheit entsteht. Im Er-
gebnis bedeutet dies, dass die Altersgruppen und deren Geschlechterstruktur — und umgekehrt —
in der Stichprobe jener der registrierten tilllate-Benutzer/innen (Grundgesamtheit) entsprechen.
Tabelle 16 und Abbildung 15 verdeutlichen die Korrekturen, welche die Gewichtung mit sich
bringt, wobei die Gesamtfallzahl (n=2'830) von dieser Prozedur unberthrt bleibt.

Die Analyse der Daten erfolgte mit der Statistik-Software SPSS 15.0. Im vorliegenden Bericht
wird bei einem Signifikanzniveau von p<.05 von statistisch signifikanten Ergebnissen gespro-

'* Méglicherweise spielen weitere Gegebenheiten der Onlinebefragung eine Rolle: unpersonliche Kontaktierung, keine Intervie-
wer/innen, der motivierend auftritt und Unklarheiten erlautern kann, generelle Unlust und geringe Hemmschwelle vor Abbriichen
aufgrund der zunehmenden Anzahl von Onlinebefragungen oder Uberlastung einzelner Panelmitglieder (Knapp & Heidingsfel-
der, 1999).
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chen. Tests auf signifikante Unterschiede wurden sowohl auf Basis der gewichteten als auch der
ungewichteten Daten berechnet und deren Testergebnisse verglichen. Es ergaben sich dabei
keine Differenzen, d. h. alle signifikanten Unterschiede innerhalb der gewichteten Daten ergaben
sich auch innerhalb der ungewichteten — wenn auch mit minimalen Differenzen bei der geschéatz-
ten Irrtumswahrscheinlichkeit (p-Wert). Im Rahmen der Datenauswertung wurden Segmentierun-
gen nach Altersgruppen, Geschlecht und héchster abgeschlossener Ausbildung vorgenommen.
Im Bericht erfolgt eine Fokussierung auf bedeutende Unterschiede zwischen den gebildeten
Segmenten; die Detailwerte fiir alle Fragen und Segmente kdnnen dem Tabellenanhang ent-
nommen werden.

1.5 Beschreibung der Stichprobe

An der Befragung haben 53% Frauen und 47% Méanner zwischen 17 und 26 Jahren teilgenom-
men.'® Alle Befragten haben eine Angabe zum Geschlecht hinterlassen. Das Durchschnittsalter
bei den Frauen liegt bei 21.1 Jahren, die méannlichen Befragten sind im Durchschnitt 22 Jahre alt
(Tabelle 16).

Tabelle 16: Geschlechter- und Altersverteilung in der Stichprobe; absolute und prozentuale Haufigkeiten, gewichtete und unge-
wichtete Angaben

Frauen Méanner Total

Anzahl Prozent Anzahl Prozent Anzahl Prozent

ge- unge- ge- unge- ge- unge- ge- unge- ge- unge- ge- unge-
wichtet | wichtet | wichtet | wichtet | wichtet | wichtet | wichtet | wichtet | wichtet | wichtet | wichtet | wichtet

17-18 Jahre 179 333 | 609 | 64.8 115 181 | 39.1| 352 295 514 | 104 | 18.2
19-20 Jahre 385 365| 536 | 574 333 271 | 46.4| 426 718 636 | 254 | 225
21-22 Jahre 370 334 | 476 | 533 407 203 | 524 | 46.7 77 627 | 275 | 222
23-24 Jahre 244 212 | 41.7| 481 341 229 | 58.3| 519 585 441 | 20.7| 156
25-26 Jahre 168 256 | 36.9| 418 287 356 | 63.1| 582 455 612 | 16.1| 216

Total | 1'346 | 1’500 | 47.6 | 53.0| 1'484 | 1'330 | 52.4| 47.0 | 2’830 | 2’830 | 100.0 | 100.0

Durch-
schnittsalter

213 | 211 - -| 220 220 - -| 216 215 -

Abbildung 15: Altersverteilung in der Stichprobe; gewichtete und ungewichtete prozentuale Haufigkeiten
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'® Um einen Uberblick tiber die Struktur der tatsachlich Befragten zu geben, werden fiir die Beschreibung der Stichprobe die
ungewichteten Werte berichtet. Dartiber hinaus geben alle berichteten Fallzahlen (n) die Anzahl der ungewichteten, also tat-
sachlich in dieser Gruppe vorhandenen Falle wieder.

37



Die Altersverteilung in der Stichprobe ist mit Ausnahme der 17-Jahrigen (5%) und 24-Jahrigen
(7%) relativ gleichmassig. In sechs Alterstufen lassen sich jeweils zwischen neun und zwdlf Pro-
zent der Befragten einordnen. Mit jeweils rund 13% sind die grossten Anteile der Befragten 18
oder 21 Jahre alt (Abbildung 15).

Fur die Ergebnisdarstellung wurden funf Altersgruppen gebildet, welche jeweils zwei aufeinander
folgende Altersstufen zusammenfassen. Mit jeweils rund 22% stellen die Gruppen der 19-20, 21-
22 und 25-26-Jahrigen die drei gréssten Gruppen dar. Rund 18% der Befragten sind 17 oder 18
Jahre alt, weitere 16% zwischen 23 und 24 Jahre (Tabelle 16). In der Altersgruppe der 17- bis 18-
Jahrigen findet sich mit knapp 65% der hochste Anteil an Frauen, wahrend sich nur 35% der
gleichaltrigen Manner an der Befragung beteiligten.

1.6 Limitationen der Studie

Da mit tilllate.ch ein spezieller Zugangskanal fur die Befragung genutzt wurde, kann die vorlie-
gende Studie keine Repréasentativitat fir die 17- bis 26-Jahrigen in der Schweiz beanspruchen.
Vielmehr représentieren die Ergebnisse die Sicht- und Verhaltensweisen der in der relevanten
Altersgruppe bei diesem Ausgehportal registrierten Nutzer/innen, welche selbstverstandlich nur
einen Ausschnitt aus der Gesamtheit aller in der Schweiz lebenden 17- bis 26-Jahrigen darstel-
len. Moglicherweise verfigen die in dieser Altersspanne bei tilllate registrierten Nutzer und Nutze-
rinnen Uber gewisse Merkmale, die bei einer &quivalenten Gruppe ohne tilllate-Registrierung nicht
oder in anderem Ausmass zu finden sind. Denkbar sind zum Beispiel eine hdhere Affinitat zum
Ausgehen und damit auch eine héhere Konsumhaufigkeit von Alkohol bei den befragten tilllate-
Mitgliedern. Dies sollte bei der Interpretation der Ergebnisse immer beriicksichtigt werden.

Wie die meisten sozialwissenschaftlichen Forschungsarbeiten unterliegt auch die vorliegende
Studie gewissen Gegebenheiten, die moglicherweise zu einer eingeschrankten Validitat, Reliabili-
tat und Objektivitat fihren kdnnen.
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2 Ergebnisse der Onlinebefragung

Basierend auf der Anordnung der Fragen im Erhebungsinstrument werden nachfolgend in thema-
tischen Blocken die Ergebnisse der Onlinebefragung dargestellt.

2.1  Alkoholkonsum allgemein

Obwohl der inhaltliche Schwerpunkt der vorliegenden Studie auf dem Konsum alkoholischer
Mischgetranke und insbesondere Alcopops lag, war es zunadchst von Interesse, den allgemeinen
Alkoholkonsum der 17- bis 26-Jahrigen ndher zu beleuchten. Aus fragebogentechnischer Sicht
diente dies letztlich auch der Filterung der Alkohol- bzw. Alcopop-Konsument/innen.

Konsumhaufigkeit alkoholischer Getranke

Wie Abbildung 16 zeigt, nehmen 3% der befragten Jugendlichen und jungen Erwachsenen tag-
lich alkoholische Getranke zu sich, bei 12% ist dies mehr als zweimal pro Woche der Fall. Der
grosste Anteil (43%) trinkt ein- bis zweimal wéchentlich Alkohol. Darunter dirften viele Personen
sein, die freitags und samstags — an den klassischen ,Ausgehtagen“ — Alkoholika konsumieren.
Seltener als einmal in der Woche trinken 37% der Befragten alkoholische Getranke. 6% der 17-
bis 26-Jahrigen geben an, keinen Alkohol zu trinken bzw. abstinent zu sein.

Vergleicht man diese Werte mit jenen der Schweizerischen Gesundheitserhebung 20027, zeigen
sich ahnlich hohe Prozentanteile fir Personen, die taglich, mehrmals wdchentlich oder ein- bis
zweimal in der Woche alkoholische Getranke konsumieren (Abbildung 16). Erwartungsgemass
enthalt das Tilllate-Sample einen héheren Anteil haufig Alkohol konsumierender junger Erwach-
sener (vgl. Abschnitt 1.6). Hingegen ergeben sich bei jenen, die seltener als einmal wdchentlich
oder gar keinen Alkohol trinken, betréachtliche anteilsméssige Unterschiede.

Abbildung 16:“ Wie haufig trinkst du normalerweise alkoholische Getranke?*; Vergleich der Werte der vorliegenden Studie mit
jenen aus der Schweizerischen Gesundheitserhebung des Bundesamits fiir Statistik; in Prozent aller Befragten (n=2'830)

50
40 43
S 30
£
E
2 20
10 12
: a ;
0 E—
mindestens einmal mehrmals pro ein- bis zweimal seltener Ich trinke nie
pro Tag Woche wochentlich Alkohol, bin
abstinent.
Konsumhéaufigkeit alkoholischer Getranke
Werte der FHNW-Studie B Werte aus der Gesundheitsbefragung 2002*

*Die Werte aus der Schweizerischen Gesundheitserhebung 2002 wurden freundlicherweise vom Bundesamt flr Statistik bereitgestellt. Jene
addieren sich nicht zu 100%, da innerhalb der hier betrachteten Altersgruppe (17-26 Jahre) gewisse Fallzahleinschrankungen vorliegen, welche
keine methodisch saubere Berechnung prozentualer Haufigkeiten zulassen.

" Da die Datenerhebung der Schweizerischen Gesundheitsbefragung 2007 zum Zeitpunkt der Berichtsverfassung noch andau-
erte, wurden zu Vergleichszwecken die Werte aus der letztmaligen Erhebung im Jahr 2002 verwendet.
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Dass in der vorliegenden Stichprobe der Anteil der Abstinenten deutlich niedriger und gleichzeitig
der Anteil der seltener als einmal pro Woche Alkohol konsumierenden Personen erheblich héher
ist als in der Gesundheitsbefragung 2002, ist mdglicherweise auf die durch den gewdahlten Zu-
gangskanal bedingten Besonderheiten der Stichprobe zurtickzufiihren (vgl. dazu Abschnitt 1.6).
Nicht auszuschliessen ist auch eine Verhaltensanderung seit 2002, dem Zeitpunkt der Durchflh-
rung der letzten Gesundheitsbefragung.

Beleuchtet man die Haufigkeit des Konsums alkoholhaltiger Getranke in Abhangigkeit vom Ge-
schlecht, ergeben sich signifikante Unterschiede (U-Test, p=.000;). So trinkt im Gegensatz zu
den Frauen (1%) ein funfmal so hoher Anteil der Manner taglich alkoholische Getréanke. Eine
ahnliche Diskrepanz ergibt sich beim mehr als zweimaligen wéchentlichen Alkoholkonsum (6%
Frauen, 17% Manner). 45% der Manner bzw. 40% der Frauen geben dariiber hinaus an, ein- bis
zweimal in der Woche Alkohol zu trinken. Wahrend der grésste Anteil der weiblichen Befragten
(48%) angibt, seltener als einmal pro Woche alkoholhaltige Getranke zu konsumieren, steht dem
bei den Mannern ein Anteil von ,nur‘ 27% gegenlber. Etwa gleich grosse Anteile (5% Frauen
bzw. 6% Manner) geben an, alkoholabstinent zu sein.

Abbildung 17: “Wie haufig trinkst du normalerweise alkoholische Getranke?"; Geschlechtervergleich, in Prozent aller Befragten
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Das Gesamtbild in Bezug auf die Altersgruppen ist zersplittert, zeigt jedoch keine signifikanten
Unterschiede: So steigt der Anteil der mehrmals pro Woche Alkohol konsumierenden Personen
mit zunehmendem Alter an, wéhrend gleichzeitig jener der seltener als einmal pro Woche Alko-
holtrinkenden mit héherem Alter sinkt (Tabelle 17).

Tabelle 17: “ Wie haufig trinkst du normalerweise alkoholische Getranke?*; Altersgruppenvergleich und Total; in Prozent aller
Befragten

Altersgruppen
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre Total
n=514 n=636 n=627 n=441 n=612 n=2830
mindestens einmal pro Tag 18 3.1 3.6 2.8 3.0 3.0
mehrmals pro Woche 8.7 9.8 131 11.7 15.1 11.8
ein- bis zweimal wochentlich 44.0 44.1 40.6 435 42.0 42.7
seltener 40.2 37.6 36.2 36.4 35.7 36.9
Ich trinke nie Alkohol, bin abstinent. 5.3 53 6.5 5.6 4.2 55
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
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Die Alteren trinken also haufiger Alkohol als die Jiingeren. Zudem ist in der &ltesten Gruppe der
25- bis 26-Jahrigen der Anteil der alkoholabstinenten Personen mit 4.2% am geringsten. Die 21-
bis 22-Jahrigen stellen im Altersvergleich mit 3.6% bzw. 6.5% gleichzeitig die grossten Anteile
der taglich Alkohol konsumierenden bzw. alkoholabstinenten Personen. In allen Altersgruppen
trinkt der grésste Anteil ein- bis zweimal wdchentlich alkoholische Getranke, gefolgt von jenen
Personen, die dies seltener als einmal pro Woche tun. Abstinent sind je nach Altersgruppe zwi-
schen rund 4% und 6% der Befragten.

Konsumhaufigkeit einzelner alkoholischer Getranke

Die Frage, wie héaufig bestimmte Sorten von Alkoholika konsumiert werden, wurde nur an Befrag-
te gerichtet, die nicht vorher angegeben hatten, alkoholabstinent zu sein. Wie Abbildung 18 ver-
deutlicht, konsumiert der grosste Anteil (33%) der Befragten mindestens einmal wéchentlich Bier,
gefolgt von fremd (31%) oder selbst (19%) gemischten Cocktails/Longdrinks und Li-
kor/Schnaps/gebrannte Wasser (17%). Mit Ausnahme des Biers (18%) nehmen jeweils leicht
hohere Anteile der Befragten die genannten Getranke mindestens einmal monatlich zu sich.

Eine besondere Rolle scheinen Cocktails und Longdrinks zu spielen, die nicht von den befragten
Personen selbst oder von jemandem aus deren privatem Umfeld gemischt, sondern in Diskothe-
ken, Clubs oder generell im Ausgang gekauft werden: Mit 31% werden sie zwar von einem fast
so hohen Anteil mindestens wéchentlich getrunken wie dies beim Bier der Fall ist, jedoch konsu-
miert im Vergleich der mit Abstand grosste Anteil (36%) mindestens einmal monatlich fremd ge-
mischte Cocktails oder Longdrinks. Auch geben lediglich 8% der Befragten an, diese Getrénke
nie zu sich zu nehmen; beim Bier — dem sonst anteilsmassig am haufigsten konsumierten alkoho-
lischen Getrank — steht dem ein Wert von 32% gegentiber.

Spirituosenbasierte Alcopops werden von 8% der Befragten zumindest wochentlich und von 16%
monatlich getrunken; weinbasierte von lediglich 2% mindestens wdchentlich und von 6% monat-
lich. Leicht héher sind die Anteile der bierbasierten Alcopops und aromatisierten Biere, die von
11% der Befragten mindestens wodchentlich und von 18% monatlich verzehrt werden. Sowohl
spirituosenbasierte als auch bierbasierte Alcopops trinken jeweils gut zwei Fiinftel der Befragten
nie. Weinbasierte Alcopops werden sogar von fast drei Vierteln der Befragten nie getrunken. Da-
mit sind Alcopops jene alkoholischen Getranke, die im Vergleich am seltensten getrunken wer-
den.

Abbildung 18: “Wie haufig trinkst du die folgenden alkoholischen Getranke?*; in Prozent aller Befragten ohne alkoholabstinente
Personen; ohne Personen, die keine Antwort (k.A.) gegeben haben (2527<n<2612)
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dass generell ein grésserer Anteil Manner als Frauen haufig Alkoholika trinkt. Geht man vom
zumindest wdchentlichen Konsum der jeweiligen alkoholischen Getranke aus, zeigen sich beim
Bier (Frauen: 12%, Manner: 51%) sowie bei selbst- (Frauen: 12%, Manner: 26%) und fremd-
gemischten Cocktails/Longdrinks (Frauen: 24%, Manner. 38%) die grossten anteilsmassigen
Unterschiede (Abbildung 19). Darlber hinaus trinkt mit 23% ein mehr als doppelt so hoher Anteil
der Manner (Frauen: 10%) mindestens einmal wochentlich hochprozentige Alkoholika wie Likor,
Schnaps und andere gebrannte Wasser. Tatséachlich korreliert ausgenommen bei Weinpops das
Geschlecht durchweg signifikant mit der Konsumhaufigkeit der abgefragten alkoholischen Ge-
tranke. Die hochsten Korrelationen zeigen sich bezlglich der Haufigkeit des Bierkonsums
(Spearman-Rho = .483, p = .000) und jener von Likdr/Schnaps/gebrannten Wassern (Spearman-
Rho = .213, p = .000). Bei den Alcopops sind die Unterschiede zwischen den Geschlechtern we-
niger stark ausgepragt.

Abbildung 19: ,Mindestens wochentlicher Konsum* der jeweiligen alkoholischen Getranke; Geschlechtervergleich, in Prozent
aller Befragten ohne alkoholabstinente Personen, ohne k.A.
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Tabelle 18 zeigt die analogen Ergebnisse fur die gebildeten Doppelaltersstufen. Auffallig ist vor
allem, dass mit zunehmendem Alter der Anteil derjenigen Personen steigt, die zumindest wo-
chentlich Wein trinken:

Tabelle 18: ,Mindestens wochentlicher Konsum*“ der jeweiligen alkoholischen Getranke; Altersgruppenvergleich und Total; in
Prozent aller Befragten ohne alkoholabstinente Personen und ohne k.A. (Fallzahlen vgl. Tabellenanhang)

Altersgruppen

17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre Total
Bier 27.6 31.0 345 315 36.4 32.6
Wein 9.2 9.8 14.4 15.9 229 14.3
Likor, Schnaps, Aperitife/Digestife, 19.6 19.3 16.7 16.4 12.2 16.8
gebrannte Wasser (pur)
Cocktailgetranke & Longdrinks 21.9 222 18.9 19.8 135 19.4
(selbst gemischt)
Cocktailgetréanke & Longdrinks 32.0 34.6 29.7 32.4 27.1 31.3
(fremd gemischt)
Spirituosenbasierte Alcopops 15.0 9.8 6.4 7.0 4.7 8.0
Weinbasierte Alcopops 3.6 23 15 2.7 12 21
Bierbasierte Alcopops und aromati- 13.7 12.4 10.6 9.6 7.3 10.6
sierte Biere




Ein mehr als doppelt so hoher Anteil wie bei den Jiingsten (17-18 Jahre, 9.2%) gibt bei den Altes-
ten (25-26-Jahre, 22.9%) an, zumindest wochentlich Wein zu konsumieren.

Umgekehrtes gilt fiir Likér/Schnaps, selbst gemischte Cocktails/Longdrinks sowie alle drei Sorten
der Alcopops: Mit zunehmendem Alter werden die Anteile derer kleiner, die angeben, zumindest
wochentlich eines der genannten Getranke zu konsumieren. So ist der Anteil derer, die angeben,
mindestens einmal pro Woche spirituosenbasierte Alcopops zu trinken, bei der jlingsten Alters-
gruppe (15%) mehr als dreimal so hoch wie bei der altesten (4.7%). Ahnliche Altersdiskrepanzen
ergeben sich auch fur wein- und bierbasierte Alcopops sowie aromatisierte Biere, allerdings auf
niedrigerem Niveau. Dies unterstreicht den Alkohol-Einstiegscharakter von Alcopops.

Es ist denn auch so, dass das Alter signifikant mit der Konsumhéaufigkeit aller genannten alkoho-
lischen Getranke, mit Ausnahme des Schaumweins, korreliert. Die htchste positive Korrelation
tritt in Bezug auf die Konsumhaufigkeit spirituosenbasierter Alcopops auf (Spearman-Rho = .231,
p = .000), die hochste negative Korrelation mit der Trinkhaufigkeit von Wein (Spearman-Rho = -
.234, p = .000).

Gelegenheiten des Alkoholkonsums

Mit 65% gibt der grosste Anteil der befragten 17- bis 26-Jahrigen an, alkoholische Getranke hau-
fig oder immer im Ausgang oder auf dem Weg dorthin zu konsumieren, gefolgt von 50% auf pri-
vaten Partys und 40% beim Zusammensein mit Freunden, Bekannten und Verwandten
(Abbildung 14). Wahrend der Arbeit (1%), zu Hause (5%) und bei Restaurantbesuchen (15%)
sind Gelegenheiten, bei denen wesentlich kleinere Anteile der Befragten haufig oder immer Alko-
holika zu sich nehmen. Ein sehr kleiner Teil der Befragten (0.7%) trinkt auch bei anderen als den
genannten Gelegenheiten manchmal, haufig oder immer Alkohol. Diese sonstigen Gelegenheiten
umfassen: beim Feierabendbier mit Arbeitskollegen, in 6ffentlichen Verkehrsmitteln auf Reisen
oder auf dem Weg nach Hause, bei persénlichen Problemen, bei Streitigkeiten, in den Ferien, bei
sportlichen Aktivitaten oder bei sportlichen Anléassen.

Abbildung 20: “Zu welchen Gelegenheiten trinkst du Alkohol?“; in Prozent aller Befragten ohne alkoholabstinente Personen und
ohne k.A. (2534<n<2635)
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Ahnlich wie bei den Konsumhéufigkeiten ergeben sich auch beziiglich der Konsumgelegenheiten
durchweg signifikante Unterschiede zwischen weiblichen und mannlichen Befragten (Chi-
Quadrat-Tests, p<.000). Generell trinkt im Vergleich zu den Frauen ein jeweils grosserer Teil der
Manner haufig oder immer bei den genannten Gelegenheiten Alkohol (Abbildung 21). Im Ver-
gleich zu den Frauen (59%) geht der Ausgang oder der Weg in den Ausgang bei fast drei Vierteln
der Manner haufig oder immer mit Alkoholkonsum einher. Dartber hinaus trinkt ein deutlich hhe-
rer Anteil Manner als Frauen haufig oder immer auf privaten Partys (59% vs. 41%) oder beim



Zusammensein mit Freunden, Bekannten oder Verwandten (46% vs. 34%). Beide Geschlechter
konsumieren Alkoholika zu etwa gleichen Anteilen zu Hause und bei der Arbeit (dabei sind aber
selbst diese Unterschiede signifikant!).

Abbildung 21: ,Haufig oder immer* genutzte Gelegenheiten fiir Alkoholkonsum; Geschlechtervergleich, in Prozent aller Befrag-
ten ohne alkoholabstinente Personen, ohne k.A.
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Mit zunehmendem Alter wird der Anteil derer, die haufig oder immer auf privaten Partys, im Aus-
gang oder auf dem Weg in die Diskothek, den Club oder zu einer Party Alkoholika trinken, immer
kleiner (Tabelle 19). Dies liegt jedoch auch daran, dass die jingeren Altersstufen haufiger ausge-
hen als die alteren und zudem partyfreudiger sein dirften'®. Im Gegensatz dazu steigt mit zu-
nehmendem Alter der Anteil derer, die haufig oder immer alkoholische Getranke im Restaurant
beim Essen, zu Hause oder wahrend der Arbeit konsumieren. Kein eindeutiger Alterstrend ist
bezlglich des Alkoholkonsums beim Zusammensein mit Freunden, Bekannten und Verwandten
erkennbar. Mit Ausnahme der Konsumgelegenheit ,bei der Arbeit* sind die Haufigkeitsunter-
schiede zwischen den gebildeten Altersgruppen signifikant (Chi-Quadrat-Tests, p < .05).

Tabelle 19: ,Haufig oder immer" genutzte Gelegenheiten fiir Alkoholkonsum; Altersgruppenvergleich und Total; in Prozent aller
Befragten ohne alkoholabstinente Personen und ohne k.A. (Fallzahlen vgl. Tabellenanhang)

Altersgruppen
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre Total
penn ich mit Preunden | Bekannten 36.0 427 39.0 384 421 40.0
im Restaurant beim Essen 8.7 125 15.2 17.7 20.2 15.2
zu Hause 3.5 4.6 5.5 4.0 7.1 5.0
auf privaten Partys 56.9 55.4 48.5 45.0 47.3 50.2
ic?;nAA“jgggr?g‘)der auf dem Weg in 73.4 70.2 63.0 60.2 60.3 64.9
bei der Arbeit 0.4 14 1.3 1.6 1.7 14

18 Dafiir spricht die signifikant negative Korrelation zwischen Alter und Ausgehhéaufigkeit (Spearman-Rho = -.110, p = .000), die
nichts anderes bedeutet, als dass mit zunehmendem Alter weniger haufig ausgegangen wird.
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Erstkontakt mit Alkoholika und erste Betrunkenheit

97.5% der Befragten haben in ihrem Leben schon einmal Alkohol getrunken, 2.5% hatten noch
keinerlei Kontakt mit alkoholischen Getrénken.

Wie Abbildung 22 zeigt, haben mit jeweils 22% die gréssten Anteile der Befragten mit 15 oder 16
Jahren das erste Mal alkoholische Getranke konsumiert (mindestens ein Glas). Weitere 21%
haben bereits im Alter von 14 Jahren, 12% mit 13 und 6% sogar schon mit 12 Jahren das erste
Mal Kontakt mit Alkoholika gehabt. Das bedeutet, dass die Mehrheit der befragten 17- bis 26-
Jahrigen, namlich rund 65%, bereits Alkohol getrunken hat, bevor sie die gesetzliche Altersgren-
ze von 16 Jahren fir den Kauf alkoholischer Getranke erreicht hat. Darliber hinaus erfolgte bei
7% der Befragten der Erstkonsum im Alter von 17 Jahren, weitere 5% haben mit 18 Jahren zum
ersten Mal ein alkoholisches Getrank zu sich genommen. Das Durchschnittsalter des Erstkon-
takts liegt bei 14.7 Jahren.

Wahrend mit 4% ein doppelt so hoher Anteil der Manner bereits im sehr jungen Alter von 10 Jah-
ren und jinger ein Glas Alkohol getrunken hat, weisen die weiblichen Befragten héhere Anteile
beim Erstkonsum mit 13/14 Jahren (34% vs. 31% bei den Mannern) und mit 15/16 Jahren (45%
vs. 42% bei den Mannern) auf. Mit 17 Jahren oder spéater haben 15% der Ménner erstmals Alko-
hol getrunken (Frauen 12%). Diese (klassierten) geschlechterspezifischen Unterschiede sind
signifikant (U-Test, p < .05), im Durchschnitt konsumieren jedoch Manner und Frauen mit 14.7
Jahren das erste Mal alkoholische Getréanke.

Abbildung 22: ,In welchem Alter hast du zum ersten Mal Alkohol getrunken (mind. 1 Glas)?“; in Prozent aller Befragten sowie
kumulierte Verteilungskurve, Basis: Personen, die angeben, in ihrem Leben schon einmal Alkohol getrunken zu haben; ohne
k.A. (n=2718)
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Betrachtet man weibliche und mannliche Befragte differenziert, ist festzustellen, dass letztere mit
durchschnittlich 15.8 Jahren signifikant friher in ihrem Leben das erste Mal betrunken sind als
erstere (16.0 Jahre, t-Test, p < .05). Wahrend bis zur Vollendung des 14. Lebensjahres ein etwa
gleich hoher Anteil an Frauen (22%) wie Mannern (23%) erstmals alkoholbedingt berauscht war,
berichten 41% der Frauen und 46% der Mé&nner von einer ersten Betrunkenheit mit 15 oder 16
Jahren. 37% der Frauen sind ,erst* mit 17 Jahren oder spater erstmals betrunken gewesen
(Méanner: 31%).

Wahrend rund 13% der befragten 17- bis 26-Jahrigen angeben, noch nie betrunken gewesen zu
sein, ist bei 87% das Gegenteil der Fall.*® Mit 25% war der grosste Anteil der Personen, die an-

geben, schon einmal betrunken gewesen zu sein, dies erstmals im Alter von 16 Jahren. Noch
junger, namlich 15 und 14, waren bei ihrer ersten Betrunkenheit 19% bzw. 14%. Etwa 9% der

% Betrunkenheit wurde im Fragebogen bewusst nicht genau definiert.
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Befragten waren bereits mit 13 Jahren oder jinger erstmalig betrunken. Somit waren rund 42%
der Befragten vor dem gesetzlichen Mindestalter von 16 Jahren das erste Mal berauscht. Weitere
14% waren erstmals mit 17 Jahren und 10% mit 18 Jahren betrunken. Im Durchschnitt waren die
Befragten im Alter von 15.9 Jahren das erste Mal betrunken.

Abbildung 23: ,In welchem Alter bist du zum ersten Mal betrunken gewesen?*; in Prozent aller Befragten sowie kumulierte
Verteilungskurve; Basis: Personen, die angeben, in ihrem Leben schon einmal betrunken gewesen zu sein, ohne k.A. (n=2443)
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Interessant ist der Vergleich des Erstkontakts und Erstrauschs Uber die Altersgruppen hinweg,
der Trends zu einem im zunehmend jungen Alter stattfindenden Erstkontakt mit Alkohol wie auch
einer immer friher im Leben auftretenden erstmaligen Betrunkenheit offenlegt (Abbildung 24).

Abbildung 24: Durchschnittsalter beim Erstkontakt und Erstrausch im Altersgruppenvergleich; Mittelwerte aller Befragten ohne
alkoholabstinente Personen und ohne k.A. (Fallzahlen vgl. Tabellenanhang)
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Wahrend die heute 25- und 26-Jahrigen durchschnittlich mit 15.2 Jahren das erste Mal Alkohol
getrunken haben, war dies bei heute 17- und 18-Jahrigen durchschnittlich im Alter von 14.1 Jah-
ren der Fall. Innerhalb von zehn Jahren hat sich das Durchschnittsalter fir den Erstkontakt mit
Alkohol also um mehr als ein Lebensjahr nach vorne verschoben, wobei Erinnerungseffekte die-
sen Trend wahrscheinlich etwas starker erscheinen lassen, als er tatsachlich der Fall ist.
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Ahnliches lasst sich fur die erste Betrunkenheit sagen: So waren die 25- und 26-Jahrigen im
Durchschnitt mit 16.5 Jahren das erste Mal betrunken, bei den 17- und 18-Jahrigen hingegen war
dies bereits mit durchschnittlich 15.2 Jahren der Fall. Noch drastischer als beim Erstkontakt hat
sich also der erste alkoholinduzierte Rausch in den vergangenen zehn Jahren in friihere Lebens-
jahre verlagert, und zwar um durchschnittlich 1.3 Jahre.

Nicht Gberraschend korreliert daher auch das Alter der Befragten (unklassiert) positiv mit dem
Alter beim Erstkontakt (Spearman-Rho = .226, p = .000) und jenem beim Erstrausch (Spearman-
Rho = .206, p = .000). Das heisst, je héher das derzeitige Alter des Befragten, desto hoher war
auch dessen Alter beim Erstkontakt mit Alkohol und bei der ersten Betrunkenheit. Darliber hinaus
korreliert das Alter des Erstkontakts sehr hoch mit dem Alter beim Erstrausch (Spearman-Rho =
.723, p = .000), was nichts anderes bedeutet, als dass je jlinger die Befragten beim erstmaligen
Konsum eines Glases Alkohol sind, desto jlinger sind sie auch, wenn sie sich das erste Mal be-
trinken.

Erstes alkoholisches Getrank

Mit welchem alkoholischen Getrank beginnt der Alkoholkonsum von Jugendlichen und jungen
Erwachsenen? Wie aus Abbildung 25 ersichtlich wird, ist Bier mit einem Anteil von 35% das Ein-
stiegsgetrank Nummer eins, gefolgt von Likér/Schnaps/gebrannten Wassern, Cock-
tails/Longdrinks und Alcopops mit gleichen Anteilen von je 15%. Dicht dahinter folgt Wein, der
von 14% als erstes alkoholisches Getrank genannt wird. 0.4% der Befragten haben beim ersten
Alkoholkonsum ein Getrank verzehrt, das sich in keine der genannten Kategorien einordnen lasst
(zum Beispiel Bowle, Kafischnaps, Kakao mit Likor), weitere 0.6% konnen sich nicht mehr an ihr
erstes alkoholisches Getrank erinnern.

Abbildung 25: ,Was war das erste alkoholische Getrank in deinem Leben, von dem du mindestens ein Glas getrunken hast?; in
Prozent aller Befragten, die angeben, in ihrem Leben schon einmal Alkohol getrunken zu haben, ohne k.A. (n=2715)
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Die Unterschiede zwischen den Geschlechtern sind vor allem beim Bier als erstem alkoholischen
Getrank betrachtlich (Manner: 48%, Frauen: 21%). Nennenswerte Diskrepanzen ergeben sich
dartber hinaus bei den Alcopops (Manner: 10%, Frauen: 21%) und Cocktails/Longdrinks (Man-
ner: 10%, Frauen: 20%). Zudem gibt mit 8% ein doppelt so hoher Anteil an Frauen an, Schaum-
wein als erstes alkoholisches Getrank verzehrt zu haben. Die Unterschiede zwischen den Ge-
schlechtern sind signifikant (Chi-Quadrat-Test, p < .05).

Unter denjenigen Personen, die als erstes alkoholisches Getrank einen Alcopop konsumierten,
wahlten 81% einen spirituosenbasierten Alcopop. Weitere 11% der Befragten mit einem Alcopop
als Erstgetrank tranken ein weinbasiertes und 5% ein bierbasiertes Produkt. 3% haben nicht na-
her spezifiziert, um welchen Alcopop es sich genau handelte (Abbildung 26).
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Abbildung 26: Sorten von Alcopops als alkoholisches Erstgetrank; in Prozent aller Befragten, die angeben, als erstes alkoholi-
sches Getrank Alcopops konsumiert zu haben

Erstes alkoholisches Getrank
(nur Alcopops; Anteile in %; n=426)

M Alcopop (unspezifisch)

H sprirituosenbasiert

W weinbasiert

W bierbasiert & aromatisierte Biere

Die Rolle des Biers als Einstiegsgetrank hat sich in den letzten Jahren verandert: Obwohl es Uber
alle Altersgruppen immer noch an erster Stelle steht, ist der Anteil derjenigen, die Bier als erstes
alkoholisches Getrank nennen, umso kleiner, je jinger die Befragten sind (Tabelle 20). Das Ge-
genteil gilt fir die Alcopops: Im Vergleich zur altesten Altersgruppe (25 und 26 Jahre) ist mit rund
21% ein mehr als doppelt so hoher Anteil der jiingsten Altersgruppe (17 und 18 Jahre) mit Alco-
pops eingestiegen. Bei den 19- bis 20-Jahrigen ist der entsprechende Wert noch etwas héher
(21%), was wiederum fir einen leichten Riickgang der Verwendung von Alcopops als Erstgetrank
hindeutet. Bei den anderen Getrankearten sind die Konsumtrends weniger eindeutig. Die an-
teilsméssigen Unterschiede zwischen den Altersgruppen sind signifikant (Chi-Quadrat-Test, p <

.000).

Tabelle 20: ,Was war das erste alkoholische Getrank in deinem Leben, von dem du mindestens ein Glas getrunken hast?*;
Altersgruppenvergleich und Total in Prozent aller Befragten, die angeben, in ihrem Leben schon einmal Alkohol getrunken zu
haben, ohne k.A. (Fallzahlen vgl. Tabellenanhang)

Altersgruppen

17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre Total
Bier 29.6 31.7 35.7 36.1 42.2 35.2
Wein 12.5 11.8 12.5 14.6 17.6 13.6
Schaumwein 7.5 55 6.3 4.3 55 5.7
Likor, Schnaps, Aperitife 16.7 13.3 154 16.7 13.3 14.9
Cocktails, Longdrinks 12.7 15.3 15.8 16.3 10.8 14.6
Alcopops 20.5 214 14.2 104 9.0 15.0
andere 0.4 0.7 - 0.5 0.5 0.4
weiss nicht mehr 0.2 0.3 0.1 11 1.2 0.6
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
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2.2 Betrunkenheit und Rauschtrinken

Der dritte Teil des Fragebogens enthielt Fragen zur Betrunkenheit und zum Rauschtrinken. Wah-
rend Betrunkenheit ohne quantitative Vorgabe auf das individuelle Gefiihl des Betrunkenseins
jedes Einzelnen abzielt, wird gemass Angaben des Bundesamts fiir Gesundheit (Bundesamt flir
Gesundheit, E-Mail vom 14.08.2007) mit Rauschtrinken eine Situation bezeichnet, in der Manner
mindestens funf und Frauen mindestens vier alkoholische Standardgetranke® auf einmal trinken.

Von denjenigen Personen in der Stichprobe, die angeben, schon einmal betrunken gewesen zu
sein, waren 86% in den zurlickliegenden zwélf Monaten und 52% in den vergangenen 30 Tagen
mindestens einmal in betrunkenem Zustand. Uber die Halfte der Befragten war im Laufe des Le-
bens schon zehnmal und mehr betrunken. Der entsprechende Anteil reduziert sich fir Betrun-
kenheit im Laufe der letzen zwolf Monate auf 25% und fur Betrunkenheit im Laufe der letzten 30
Tage auf 2%. Knapp die Hélfte der Befragten war in den letzten 30 Tagen nicht betrunken, 36%
ein- bis zweimal und weitere 15% drei- bis neunmal (Tabelle 21).

Tabelle 21: ,Wie haufig warst du schon betrunken“?*; in Prozent aller Befragten, die angeben, in ihrem Leben schon einmal
betrunken gewesen zu sein, ohne k.A.

im Laufe des Lebens im Laufe der letzten 12 Monate | im Laufe der letzten 30 Tage
(n=2416) (n=2358) (n=2351)
nie - 13.8 47.6
ein- bis zweimal 16.3 34.2 36.0
drei- bis neunmal 27.5 27.6 14.8
zehnmal und mehr 56.2 245 1.6
Total 100.0 100.0 100.0

Abbildung 27: ,Wie haufig warst du in den letzten 30 Tagen betrunken“?“; Geschlechtervergleich und Total; in Prozent aller
Befragten, die angeben, in ihrem Leben schon einmal betrunken gewesen zu sein, ohne k.A. (Total: n=2351, Frauen: n=1214,
Ménner: n=1137)
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Manner sind generell haufiger betrunken als Frauen: 68% der mannlichen Befragten waren in
ihrem Leben bereits zehnmal oder mehr betrunken (Frauen 43%); im Laufe der letzten zwdlf Mo-
nate war ein fast dreimal so hoher Anteil an Mannern zehnmal und mehr im betrunkenen Zustand
anzutreffen wie an Frauen (34% vs. 14%). Wie die Zahlen fur die zurlickliegenden 30 Tage aus-
sehen, verdeutlicht Abbildung 27:

? Ein Standardgetrank entspricht einem Bier (3 dl), einem Glas Wein (1 dl), 0.2 dl starkem Alkohol (pur oder gemischt) oder
einem Aperitif.
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Demnach waren in den letzten gut vier Wochen vor dem Befragungszeitpunkt 33% (8%) der
Frauen und 39% (20%) der Manner immerhin ein- bis zweimal (drei- bis neunmal) betrunken.
Waéhrend fast 60% der Frauen in den letzten 30 Tagen nie betrunken waren, sind es bei den

Mannern lediglich 40%. Die genannten geschlechtsspezifischen Unterschiede sind signifikant (U-
Test, p <.05).

Aus Sicht der Altersgruppen ist vor allem der Vergleich der generellen Betrunkenheit in den zu-
rickliegenden zwolf Monaten bzw. 30 Tagen interessant: Wie Abbildung 28 verdeutlicht, geht der
Anteil der in den letzten zwoIf Monaten betrunken gewesenen Personen mit steigendem Alter
zurlck. Auch fir die vergangenen 30 Tage gilt: Je jinger die Befragten, desto hoher der Anteil
derjenigen, die sich in diesem Zeitraum mindestens einmal betranken (mit Ausnahme der 19- bis
20-Jahrigen, die einen leicht hoheren Anteil aufweisen als die 17- bis 18-Jahrigen).

Abbildung 28: Betrunkenheit in den letzten 12 Monaten / 30 Tagen; Altersgruppenvergleich; in Prozent aller Befragten, die
angeben, in ihrem Leben schon einmal betrunken gewesen zu sein, ohne k.A. (Fallzahlen vgl. Tabellenanhang).
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Abbildung 29: ,Wie haufig hast du in den vergangenen 12 Monaten finf oder mehr Standardgetrénke (fur Ménner) / vier oder
mehr Standardgetrénke (fur Frauen) Bier, Wein, Schnaps oder irgendeinen Alkohol auf einmal getrunken?; in Prozent aller
Befragten, die angeben, in ihrem Leben schon einmal Alkohol getrunken zu haben, ohne k.A. (Total: n=2751, Frauen: n=1465,
Manner: n=1286)
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Die Frage nach dem Rauschtrinken wurde nur Personen gestellt, die im Laufe ihres Lebens
schon einmal Alkohol getrunken haben; dies sind rund 98% der befragten 17- bis 26-Jahrigen.
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Drei Viertel davon geben an, sich in den letzten zwdlf Monaten mindestens einmal einen Rausch
angetrunken zu haben (Abbildung 29): 37% weniger als einmal monatlich, 23% einmal im Monat
und 14% sogar mindestens einmal wochentlich.

Auch das Rauschtrinken, also der Konsum von mindestens vier (Frauen) bzw. funf (M&nner)
Standardgetranken auf einmal, ist mehrheitlich ein ménnliches Ph&nomen: So konsumieren min-
destens einmal woéchentlich 20% der Manner (Frauen: 8%) die definierte Getrankemenge, bei
27% der mannlichen Befragten (weibliche: 20%) ist dies zumindest monatlich der Fall (Abbildung
29). Entsprechend sind diese Unterschiede zwischen den Geschlechtern signifikant (U-Test, p <
.05).

Im Hinblick auf das Rauschtrinken lassen sich jedoch nicht nur enorme geschlechtsspezifische
Unterschiede finden, sondern auch altersspezifische. Orientiert man sich an den Werten zum
mindestens wdchentlichen Rauschtrinken, ist zum einen zu beobachten, dass unabhangig von
der Altersgruppe die Manner einen wesentlich héheren Anteil an Rauschtrinkern stellen. Zum
anderen sinkt mit zunehmendem Alter der Anteil an Rauschtrinken, und zwar bei Mannern und
Frauen (Abbildung 30). Mit 27% gibt sich ein fast doppelt so hoher Anteil der 17- bis 18-Jahrigen
mindestens einmal in der Woche dem Rauschtrinken hin wie bei den 25- bis 26-Jahrigen (14%).
Die altersgruppenspezifischen Haufigkeitsunterschiede sind signifikant (U-Test, p < .05).

Abbildung 30: Rauschtrinken mindestens einmal wochentlich in den letzten 12 Monaten; Altersgruppen- und Geschlechterver-
gleich sowie Total in Prozent aller Befragten, die angeben, in ihrem Leben schon einmal Alkohol getrunken zu haben, ohne k.A.
(Fallzahlen vgl. Tabellenanhang)
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Erinnerungsliicken

34% der befragten 17- bis 26-Jahrigen erlitten in den zurtickliegenden zwdlf Monaten einen so
genannten ,Filmriss®, d. h. sie konnten sich an mindestens einem Tag des Jahres aufgrund eines
exzessiven Alkoholkonsums nicht liickenlos an alle Ereignisse in den Stunden wéhrend und nach
dem Rausch erinnern (Abbildung 31). Bei den mannlichen Befragten ist dieser Wert mit 41%
deutlich hoéher als bei den weiblichen (26%). Wéahrend bei 9% der Manner mindestens monatlich
Erinnerungsliicken auftreten, ist der entsprechende Anteil bei den Frauen nur etwa ein Drittel so
hoch (3%). Auch diese geschlechtsspezifischen Haufigkeitsunterschiede sind signifikant (U-Test,
p<05).

In die bisherige Reihe altersspezifischer Ergebnisse zum Rauschtrinken passt auch das Resultat
zu den Erinnerungsliicken: Je alter die Befragten sind, umso niedriger ist der Anteil derjenigen
Personen, die tber Erinnerungsliicken in den zurlickliegenden zw6lf Monaten berichten (Tabelle
22). Dieser Trend wird wiederum leicht gebrochen durch die Gruppe der 19- und 20-Jéhrigen, bei
der — trotz des hoheren Alters — ein hoherer (statt ein trendkonformer niedrigerer) Anteil in den
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letzten 365 Tagen mit einem ,Filmriss* konfrontiert war (37% vs. 36%). Das Rauschtrinken
scheint also mit 19 und 20 Jahren seinen Hohepunkt zu erreichen und flaut in den anschliessen-

den Lebensjahren ab.

Abbildung 31: ,Wie haufig im letzten Jahr hast du dich zumindest teilweise nicht mehr an das erinnern kénnen, was in der Nacht
vorher passiert ist, weil du getrunken hattest?"; in Prozent aller Befragten, die angeben, in ihrem Leben schon einmal Alkohol
getrunken zu haben, ohne k.A. (Total: n=2752, Frauen: n=1467, Manner: n=1285)

Frauen

Manner

Total

o

Anteil in %

23

28

80

100

H nie

weniger als einmal monatlich

M jeden Monat

W mindestens einmal wochentlich

Tabelle 22: ,Wie haufig im letzten Jahr hast du dich zumindest teilweise nicht mehr an das erinnern kénnen, was in der Nacht
vorher passiert ist, weil du getrunken hattest?"; Altersgruppenvergleich und Total in Prozent aller Befragten, die angeben, in
ihrem Leben schon einmal Alkohol getrunken zu haben, ohne k.A. (Fallzahlen vgl. Tabellenanhang)

Altersgruppen
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre Total
nie 64.1 63.0 65.6 69.1 70.8 66.4
weniger als einmal monatlich 31.3 29.2 27.7 26.4 251 27.8
jeden Monat 3.7 5.6 6.2 3.5 2.8 4.7
mindestens einmal wdchentlich 0.9 22 0.5 1.0 1.2 12
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
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2.3  Produktkenntnis und Konsumerfahrung spirituosen-, wein- und
bierbasierter Alcopops sowie aromatisierter Biere

Im Zusammenhang mit der durchgefihrten Marktstudie war es ein wichtiges Anliegen der Onli-
nebefragung, erstmalig die Produktkenntnis der 17- bis 26-Jahrigen zu erfassen, und zwar ge-
trennt nach spirituosen-, wein- und bierbasierten Alcopops sowie aromatisierten Bieren. Abge-
fragt wurden die Bekanntheit und Konsumerfahrung bezuglich der am haufigsten in den Regalen
des schweizerischen Detail- und Grosshandels vorkommenden Produkte der jeweiligen Kategorie
sowie ein ,Klassiker®, der inzwischen vom Markt genommen wurde.

Spirituosenbasierte Alcopops

Wie Abbildung 32 verdeutlicht, sind Smirnoff Ice und Bacardi Breezer mit Abstand die beiden
bekanntesten spirituosenbasierten Alcopops. 90% der Befragten kennen Smirnoff Ice und haben
das Getrank bereits konsumiert; weitere 8% kennen das Produkt, haben es aber noch nie getrun-
ken. Smirnoff Ice erreicht damit eine sehr hohe gestiitzte Bekanntheit von 98% (auf dem Markt
seit 2001). Bacardi Breezer kennen immerhin drei Viertel der Befragten, die das Getrank gleich-
zeitig schon verzehrt haben; 19% kennen das Produkt, ohne es jemals probiert zu haben. Die
gestiitzte Bekanntheit von Bacardi Breezer liegt damit bei ebenfalls sehr hohen 94% (Marktein-
fuhrung: 2002). Deutlich geringere Bekanntheitswerte erreichen die etwas spater auf den Markt
gekommenen Produkte Campari MIXX (17% plus 40%) und Twist Vodka (23% plus 28%) sowie
der mittlerweile nicht mehr erhéltliche Wodka Hooch (25% plus 25%).

Abbildung 32: ,Welche der folgenden spirituosenbasierten Alcopops kennst du und welche hast du schon einmal getrunken?*;
in Prozent aller Befragten, ohne k.A. (2785<n<2811)

Markteinfihrung: | 04-2001 | [ 01-2002 | 08-2002 06-2003 1996/98?
100 0
80 43 49 0]
X
Z 60
E
g 40
20 40
19 28 25
0

Smirnoff Ice Bacardi Breezer Campari MIXX Twist Vodka Wodka Hooch
Spirituosenbasierte Alcopops

B bekannt aber noch nicht getrunken B bekannt und schon mal getrunken B kenne ich nicht

Fur Smirnoff Ice und Bacardi Breezer lassen sich in punkto gestiitzte Bekanntheit keine bedeu-
tenden Unterschiede zwischen den Geschlechtern ausmachen. Die anderen drei abgefragten
spirituosenbasierten Alcopops erreichen bei den mannlichen Befragten jeweils hhere Anteile
hinsichtlich ihrer Bekanntheit: So geben 25% der Manner an, Twist Vodka zu kennen und bereits
konsumiert zu haben (Frauen: 20%); Campari MIXX haben 20% der Manner bereits einmal ge-
trunken (Frauen: 15%). Uber Kenntnis und Trinkerfahrung von Wodka Hooch verfiigen 29% der
mannlichen Befragten und 22% der weiblichen.

Auch das Alter spielt fir die Bekanntheit und Konsumerfahrung spirituosenbasierter Alcopops
eine Rolle. Die Anteile derer, die das jeweilige Produkt kennen und auch schon einmal konsu-
miert haben, sind in der Regel umso niedriger, je héher das Alter der Befragten ist. Eine Aus-
nahme ist Wodka Hooch, der — weil er nicht mehr erhéltlich ist — einerseits von héheren Anteilen
an jungeren Befragten gekannt wird, jedoch nie getrunken wurde, andererseits aber von héheren
Anteilen an &lteren Befragten gekannt wird und auch getrunken wurde. Die gegenwartig erhaltli-



chen spirituosenbasierten Alcopops finden also vorwiegend in den jingeren Altersstufen ihre
Abnehmer (Tabelle 23).

Tabelle 23: ,Welche der folgenden spirituosenbasierten Alcopops kennst du und welche hast du schon einmal getrunken?*;
Altersgruppenvergleich und Total in Prozent aller Befragten, ohne k.A. (Fallzahlen vgl. Tabellenanhang)

Altersgruppen
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre Total

° nicht bekannt 1.4 11 1.8 21 1.7 1.6
ﬁ bekannt aber noch nie getrunken 7.3 8.0 7.6 8.1 10.9 8.3
,E bekannt und schon getrunken 91.3 90.9 90.6 89.8 87.4 90.1
UE’ gestltzte Bekanntheit 98.6 98.9 98.2 97.9 98.3 98.4

nicht bekannt 5.6 6.1 5.9 54 9.1 6.3
_ _ | bekannt aber noch nie getrunken 15.7 15.1 17.8 22.6 25.8 19.2
-ré % bekannt und schon getrunken 78.7 78.8 76.4 72.0 65.1 74.5
M o | gestiitzte Bekanntheit 94.4 93.9 94.1 94.6 90.9 93.7
© nicht bekannt 30.7 425 50.0 53.6 63.5 49.0
§ bekannt aber noch nie getrunken 27.7 25.3 29.6 29.0 28.1 27.9
f>§ bekannt und schon getrunken 41.6 32.3 20.4 17.4 8.4 23.1
E gestltzte Bekanntheit 69.3 57.5 50.0 46.4 36.5 51.0

nicht bekannt 37.0 39.6 41.8 42.6 50.8 42.4
= bekannt aber noch nie getrunken 38.1 39.4 43.8 38.6 39.7 40.4
§§ bekannt und schon getrunken 24.9 21.0 14.4 18.9 9.4 17.3
O = | gestiitzte Bekanntheit 63.0 60.4 58.2 57.4 49.2 57.6

nicht bekannt 53.4 56.6 52.7 41.8 39.6 49.4

bekannt aber noch nie getrunken 27.7 26.7 25.7 22.2 24.1 25.2
% § bekannt und schon getrunken 18.9 16.6 21.6 36.0 36.4 25.4
= 2 gestltzte Bekanntheit 46.6 43.4 47.3 58.2 60.4 50.6

Was die gestitzte Bekanntheit insgesamt anbelangt, erreichen Smirnoff Ice und Bacardi Breezer
Uber alle Alterstufen hinweg etwa gleich hohe Werte zwischen 98-99% bzw. 91-94%. Twist Vod-
ka und Campari MIXX erreichen dagegen deutlich h6here Bekanntheitswerte bei den Jingeren.

Weinbasierte Alcopops

Weinbasierte Alcopops sind weit weniger bekannt als spirituosenbasierte: Das bekannteste Pro-
dukt ist Frizz, welches bereits seit 1990 auf dem Markt ist, seit 2003 auch in Kleingebinden von
33cl. 57% der Befragten kennen diesen Alcopop (Abbildung 33), 33% haben ihn schon einmal
getrunken (Abbildung 33). Swizly (seit 1995 auf dem Markt) kennen nur noch 42%, 23% haben
das Getrank bereits konsumiert. Die anderen drei abgefragten weinbasierten Alcopops, deren
Markteinfiilhrung noch nicht allzu lange zuriickliegt, sind nur bei etwa einem Viertel der Befragten
bekannt: Cooler (7% plus 17%), Strongbow (9% plus 14%) und Chiller (6% plus 15%).

Mit Ausnahme von Frizz weisen alle abgefragten Produkte bei den Mannern nicht nur insgesamt
einen hoheren Bekanntheitsgrad auf, sondern wurden Uberdies auch von hdheren Anteilen an
Mannern als an Frauen schon einmal konsumiert.
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Abbildung 33: ,Welche der folgenden weinbasierten Alcopops kennst du und welche hast du schon einmal getrunken?*; in
Prozent aller Befragten, ohne k.A. (2765<n<2787)

; AT B

Frizz Swizly Cooler Strongbow Chiller
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Weinbasierte Alcopops

‘ m bekannt aber noch nicht getrunken bekannt und schon mal getrunken m kenne ich nicht ‘

Ahnlich wie die spirituosenbasierten Alcopops wurden auch die weinbasierten Alcopops in der
Regel schon einmal von grosseren Anteilen an Befragten in den jingeren als in den alteren Al-
tersgruppen konsumiert (Ausnahme: Strongbow). Dagegen sind altersbedingte Unterschiede fiir
Personen, die das Produkt zwar kennen, aber noch nie probiert haben, weniger bis gar nicht
ausgepragt oder folgen keinem klaren Trend. Interessanterweise sind bei der Gruppe der 23- und
24-Jahrigen im Vergleich zu den Ubrigen Altersgruppen bei allen abgefragten Produkten die
hdchsten Werte in punkto Bekanntheit, bei gleichzeitig noch nicht erfolgtem Konsum zu verzeich-
nen. Jedoch stellt eben jene Altersgruppe nur bei Strongbow den im Altersvergleich grossten
Anteil fur ,bekannt, und bereits konsumiert®. Diese Altersgruppe kennt demnach das Produkt
relativ gut, hat es aber weniger oft bereits getrunken (Tabelle 24).

Tabelle 24:,Welche der folgenden weinbasierten Alcopops kennst du und welche hast du schon einmal getrunken?*; Alters-
gruppenvergleich und Total in Prozent aller Befragten, ohne k.A. (Fallzahlen vgl. Tabellenanhang)

Altersgruppen
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre | Total
nicht bekannt 72.6 77.9 80.9 78.3 83.9 79.2
bekannt aber noch nie getrunken 16.8 14.3 13.9 16.2 135 14.7
g bekannt und schon getrunken 10.6 7.8 5.2 5.5 2.6 6.1
5 gestutzte Bekanntheit 27.4 221 19.1 21.7 16.1 20.8
nicht bekannt 71.3 75.8 76.0 74.1 78.7 75.5
bekannt aber noch nie getrunken 17.8 16.9 16.8 18.2 16.4 17.2
:'—3 bekannt und schon getrunken 10.9 7.3 7.2 7.7 4.8 7.3
8 gestutzte Bekanntheit 28.7 24.2 24.0 25.9 21.3 24.5
nicht bekannt 36.2 42.4 41.5 41.8 50.4 42.7
bekannt aber noch nie getrunken 20.3 20.7 25.2 29.7 23.8 24.3
N bekannt und schon getrunken 43.5 36.9 334 28.4 25.8 33.1
w gestutzte Bekanntheit 63.8 57.6 58.5 58.2 49.6 57.3
nicht bekannt 80.8 79.1 77.4 74.5 75.5 77.3
_§ bekannt aber noch nie getrunken 13.6 11.8 13.0 15.5 14.6 135
g bekannt und schon getrunken 5.6 9.1 9.7 10.0 9.9 9.2
ﬁ gestiutzte Bekanntheit 19.2 20.9 22.6 25.5 24.5 22.7
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Altersgruppen
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre | Total
nicht bekannt 57.5 60.0 58.3 54.7 61.3 58.4
bekannt aber noch nie getrunken 175 19.0 18.0 21.1 20.7 19.3
f bekannt und schon getrunken 25.0 21.0 23.7 24.1 18.0 22.3
5 gestitzte Bekanntheit 425 40.0 41.7 45.3 38.7 41.6

Was wiederum die gestiitzte Bekanntheit insgesamt anbelangt, ist bei allen berlcksichtigten
weinbasierten Alcopops mit Ausnahme von Strongbow festzustellen, dass die jungste (17-18
Jahre) hohere Anteile aufweist als die dlteste Altersgruppe (25-26 Jahre). Allerdings lasst sich
nicht wie bei den spirituosenbasierten Alcopops von einem eindeutigen Alterseffekt in punkto
Bekanntheit sprechen: So liegen zum Beispiel die Werte der 19- und 20-, 21- und 22- sowie 23-
und 24-Jahrigen bei Frizz, Cooler und Chiller sehr eng beieinander; Swizly und Strongbow errei-
chen nicht bei der jingsten Altersgruppe die hochste Bekanntheit, sondern bei den 23- und 24-
Jahrigen (Tabelle 24).

Bierbasierte Alcopops und aromatisierte Biere

In der dritten Kategorie der Alcopops — den bierbasierten sowie aromatisierten Bieren — erreicht
Desperados mit 87% die hdchste gestitzte Bekanntheit, dicht gefolgt von Panaché (84%) und
Lemon-Bier (83%).”* Fast zwei Drittel der Befragten haben Desperados zudem schon einmal
getrunken, die entsprechenden Werte fir Panaché und Lemon-Bier liegen bei 57% und 53%. An
vierter Stelle liegt das relativ neue Produkt EVE, welches bei den 17- bis 26-Jahrigen innerhalb
von kirzester Zeit eine beachtliche gestlitzte Bekanntheit von 73% aufbauen konnte. Unter 50%
liegt die gestiitzte Bekanntheit von Hanf-Bier, Beck’s Green Lemon/Beck’s Chilled Orange, Moun-
tain Twister und Falken Twice. Diese Produkte wurden entsprechend von jeweils recht kleinen
Anteilen der Befragten schon mal getrunken (Abbildung 34).

Abbildung 34: ,Welche der folgenden bierbasierten Alcopops und aromatisierten Biere kennst du und welche hast du schon
einmal getrunken?“; in Prozent aller Befragten, ohne k.A. (2763<n<2804)

Markteinftih- je nach je nach Teq: 2002 je nach Lemon:
rung: 100 2000 Produkt Produkt | | 2006 | Ice: 2004 Produkt 05-2006 2000 2005
17
27
80
60
S 60
£
.‘Tg
S 40
20
23 25
0
Desperados Panaché Lemon-Bier EVE Salitos Hanf-Bier Beck's Mountain Twister Falken TWICE
Lemon/Orange
Bierbasierte Alcopops und aromatisierte Biere
M bekannt aber noch nicht getrunken m bekannt und schon mal getrunken M kenne ich nicht

2 Inwiefern Panaché (Gemisch aus etwa gleichen Teilen Bier und Zitronenlimonade) und Lemon-Bier (Bier angereichert mit
einem Schuss Zitronenaroma) tatséchlich als unterschiedliche Produkte aufgefasst wurden, bleibt fraglich. Die &hnlichen Werte
in punkto Bekanntheit bei gleichzeitig tatséchlich héherer Marktprésenz von Panaché lassen vermuten, dass hier kognitiv wo-
moglich keine klare Trennung vorgenommen wird, obwohl es sich um zwei véllig unterschiedliche Produkte handelt.
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Die geschlechtsspezifischen Unterschiede sind bei der Frage nach Kenntnis der bierbasierten
Alcopops und aromatisierten Biere deutlich ausgepragt: Mit Ausnahme von Panaché und EVE
liegt die gestitzte Bekanntheit der abgefragten Bierpops bei den Mannern generell héher als bei
den Frauen. Zudem gibt bei allen abgefragten Bierpops ausser EVE ein hoherer Anteil an Man-
nern als Frauen an, das jeweilige Produkt zu kennen und schon einmal probiert zu haben. Aller-
dings sind die prozentualen Differenzen zwischen den beiden Geschlechtern bei der Gesamtbe-
kanntheit geringer ausgepréagt als beim tatsachlichen Konsum, was darauf schliessen lasst, dass
Frauen die genannten Bierpops zwar oftmals kennen, sie aber dennoch — vorwiegend aus ge-
schmacklichen Griinden, wie wir spater sehen werden — nicht trinken.

Tabelle 25: ,Welche der folgenden bierbasierten Alcopops und aromatisierten Biere kennst du und welche hast du schon einmal
getrunken?; Altersgruppenvergleich und Total in Prozent aller Befragten, ohne k.A. (Fallzahlen vgl. Tabellenanhang)

Altersgruppen

17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre | Total
nicht bekannt 151 17.3 14.2 14.8 19.7 16.1
@ bekannt aber noch nie getrunken 22.9 25.9 28.9 27.9 23.7 26.5
§ bekannt und schon getrunken 62.0 56.8 57.0 57.2 56.5 57.4
¢ gestutzte Bekanntheit 84.9 82.7 85.8 85.2 80.3 83.9
_ nicht bekannt 17.0 15.6 15.0 17.1 20.3 16.6
b% bekannt aber noch nie getrunken 23.3 28.9 30.1 34.6 28.8 29.8
é bekannt und schon getrunken 59.7 55.4 54.9 48.3 51.0 53.5
3 gestutzte Bekanntheit 83.0 84.4 85.0 82.9 79.7 83.4
nicht bekannt 55.0 56.3 52.6 51.9 56.3 54.2
o bekannt aber noch nie getrunken 28.0 30.0 32.6 34.9 31.6 31.8
g bekannt und schon getrunken 17.0 13.7 14.8 13.2 12.1 14.0
% gestutzte Bekanntheit 45.0 43.7 47.4 48.1 43.7 45.8
= nicht bekannt 56.3 56.2 62.1 57.6 66.0 59.7
% bekannt aber noch nie getrunken 24.1 27.7 22.8 27.4 20.7 24.8
"_g %’ bekannt und schon getrunken 19.6 16.1 15.1 15.0 13.4 15.5
@G | gestitzte Bekanntheit 43.7 43.8 37.9 42.4 34.0 40.3
nicht bekannt 29.1 26.0 27.2 24.0 343 27.6
bekannt aber noch nie getrunken 22.4 28.8 31.0 31.1 31.9 29.7
w bekannt und schon getrunken 48.5 45.2 41.8 449 33.8 42.7
E gestutzte Bekanntheit 70.9 74.0 72.8 76.0 65.7 72.4
” nicht bekannt 20.0 15.7 11.6 8.3 10.7 12.7
% bekannt aber noch nie getrunken 195 23.9 23.0 24.3 20.5 22.7
;)-J- bekannt und schon getrunken 60.5 60.4 65.5 67.3 68.9 64.6
8 gestutzte Bekanntheit 80.0 84.3 88.4 91.7 89.3 87.3
. nicht bekannt 80.3 81.2 83.1 82.0 86.3 82.6
E bekannt aber noch nie getrunken 14.6 14.8 13.9 14.1 11.7 13.9
E bekannt und schon getrunken 5.1 4.0 3.0 3.9 2.0 35
gy gestutzte Bekanntheit 19.7 18.8 16.9 18.0 13.7 17.4
nicht bekannt 73.0 70.4 72.3 70.2 745 71.8
_% _ bekannt aber noch nie getrunken 17.8 18.7 16.7 19.2 16.5 17.8
§ _% bekannt und schon getrunken 9.2 10.9 11.0 10.6 9.0 10.4
§ E gestutzte Bekanntheit 27.0 29.6 27.7 29.8 25.5 28.2
nicht bekannt 25.7 354 39.8 42.8 54.4 40.2
§ bekannt aber noch nie getrunken 18.4 215 25.6 25.0 22.1 23.1
é é bekannt und schon getrunken 55.9 43.1 34.6 32.2 23.6 36.7
& & gestutzte Bekanntheit 74.3 64.6 60.2 57.2 45.6 59.8
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Eine besondere Rolle spielt das Produkt EVE, das gezielt als ,Frauengetrank” beworben wird
(Feldschlésschen Getranke AG, 2007a und 2007b) und von 54% der Frauen schon einmal kon-
sumiert und dementsprechend kennengelernt wurde (Manner: 32%).

Die gestitzte Bekanntheit insgesamt zeigt mit Ausnahme von zwei Produkten keinen eindeutigen
Trend von Jung nach Alt (Tabelle 25). Aufféllig sind lediglich die Bekanntheitswerte fir Despera-
dos und Salitos, die mit steigendem Alter zu- bzw. abnehmen. Zu beobachten ist auch, dass bei
vielen Produkten die Anteile der gestitzten Bekanntheit bei den vier jingsten Altersgruppen etwa
gleich hoch sind, die alteste Gruppe (25-26 Jahre) dann aber leicht abféllt (Mountain Twister,
Falken Twice, Beck’s, Lemon-Bier, Panaché).

Wie bei den spirituosen- und weinbasierten Alcopops zeigt sich auch bei den bierbasierten Pro-
dukten, dass in den jungeren Altersgruppen hoéhere Anteile an Personen zu verzeichnen sind, die
bereits Uber Konsumerfahrung mit dem jeweiligen Produkt verfligen. So haben beispielsweise
56% der 17- bis 18-Jahrigen bereits einmal Salitos getrunken, bei den 25- und 26-Jahrigen sind
es lediglich 24%. Ahnliche Differenzen sind bei Falken Twice, EVE, Beck’s, Hanf-Bier, Lemon-
Bier und Panaché zu verzeichnen: Mit héherem Alter sinkt der Anteil derjenigen, die das Produkt
bereits probiert haben (Tabelle 25).
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2.4 Wahrnehmung, Konsummuster und -motive bei spirituosen-, wein-
und bierbasierten Alcopops sowie aromatisierten Bieren

Allgemeine Aussagen zu Alcopops

Unabhéngig davon, ob jemand Uberhaupt Alkohol trinkt, bestimmte Alcopops kennt oder bereits
entsprechende Erfahrung mit dem Konsum der verschiedenen Produkte besitzt, kann er gegen-
Uber Alcopops bestimmte Einstellungen oder Assoziationen entwickelt haben. Das Ziel der fol-
genden Fragen war es denn auch, anhand ausgewahlter Aussagen die allgemeine Wahrneh-
mung von Alcopops offenzulegen.

Abbildung 35 zeigt die Werte fir die Zustimmung und Ablehnung der abgefragten Items geordnet
nach dem Grad der Ablehnung. Tendenzielle Ablehnung beinhaltet dabei die Summe der Pro-
zentwerte der beiden untersten Punkte der verwendeten 5er-Skala ,stimme Uberhaupt nicht zu“
bis ,stimme vollig zu®; tendenzielle Zustimmung steht entsprechend fir die Summe der Prozent-
werte der beiden oberen Skalenpunkte.

Abbildung 35: ,Inwieweit stimmst du den folgenden Aussagen zu?*; in Prozent aller Befragten, ohne k.A. (2813<n<2825)
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Mit 55% stimmt die Mehrheit der Befragten der Aussage zu, dass Alcopops Produkte fur Jiingere
seien, 28% sehen dies jedoch nicht so. Dartiber hinaus sind 44% der Meinung, dass Alcopops im
Trend sind, wohingegen 30% dies genau andersherum beurteilen. Alcopops werden von fast der
Halfte der Befragten als teuer wahrgenommen (25% sind gegenteiliger Meinung), wobei gleich-
zeitig 21% der Meinung sind, Alcopops seien billig (55% lehnen dies ab). Dass die Halfte der
befragten 17- bis 26-Jahrigen der Aussage widerspricht, Alcopops seien fir Frauen und Mad-
chen, bestatigt die bereits oben gezeigten Resultate, wonach ein durchaus grésserer Anteil Man-
ner als Frauen haufig Alcopops konsumieren bzw. diese schon probiert haben.

Dennoch zeigt sich beim Geschlechtervergleich, dass ein signifikant grosserer Anteil (U-Test, p <
.05) der Ménner als der Frauen der Meinung ist, dass Alcopops fir Frauen und Madchen seien
(36% vs. 22%). Ein signifikant grosserer Anteil (jeweils U-Test, p < .05) der mannlichen Befragten
nimmt Alcopops darliber hinaus als teuer (55% vs. 40% bei den Frauen) und als Getrank fiir Jun-
ge (59% vs. 50% bei den Frauen) wahr. Dass Alcopops im Trend und billig seien, findet ein je-
weils signifikant grésserer Anteil der weiblichen Befragten (Tabelle 26).



Tabelle 26: Tendenziell zustimmende Antworten zu allgemeinen Aussagen bzgl. Alcopops; Geschlechtervergleich sowie Total in
Prozent aller Befragten, ohne k.A. (Fallzahlen vgl. Tabellenanhang)

Frauen Méanner Total
Alcopops sind im Vergleich zu anderen alkoholischen Getranken teuer. 40.0 55.3 48.3
% fE? Alcopops sind fur Jiingere. 50.3 58.8 54.7
% g Alcopops sind im Trend. 46.5 42.5 44.4
E g Alcopops sind fur Frauen und Madchen. 21.5 35.6 28.9
Alcopops sind im Vergleich zu anderen alkoholischen Getranken billig. 26.2 16.6 21.0

Hinsichtlich der Altersgruppen zeigen sich signifikante Unterschiede beim Grad der Zustimmung
zu allen Aussagen ausser jener, dass Alcopops im Trend sind (jeweils H-Test, p < .05). So nimmt
mit steigendem Alter (bis zu den 23- und 24-Jahrigen) der Anteil derer ab, die Alcopops als teuer
wahrnehmen, was natirlich auch einkommensbedingte Ursachen haben kann. Dariber hinaus
nimmt der Anteil derer, die Alcopops als Produkte fur Jingere sowie fUr Frauen und Madchen
ansehen, mit steigendem Alter zu (Tabelle 27). Dies deutet darauf hin, dass sich die alteren Be-
fragten selbst nicht als Kernzielgruppe von Alcopops wahrnehmen, was eine mégliche Ursache
flr den geringeren Konsum in diesen Jahrgangen sein kann.

Tabelle 27: Tendenziell zustimmende Antworten zu allgemeinen Aussagen bzgl. Alcopops; Altersgruppenvergleich sowie Total
in Prozent aller Befragten, ohne k.A. (Fallzahlen vgl. Tabellenanhang)

Altersgruppen
17-18 19-20 21-22 23-24 25-26 Total
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre
Alcopops sind im }/erglemh zu anderen 51.3 51.2 49.4 425 46.4 483
L alkoholischen Getrénken teuer.
N
o 2 | Alcopops sind fiir Jiingere. 43.5 53.6 55.7 56.6 59.8 54.7
T >
N E Alcopops sind im Trend. 45.1 44.3 43.5 43.2 47.2 44.4
L .=
T @ | Alcopops sind fur Frauen und Méadchen. 22.9 28.0 28.7 29.7 33.6 28.9
(]
2 - -
Alcopops sind im }/erglelclh‘ zu anderen 16.0 18.6 231 252 19.7 21.0
alkoholischen Getranken billig.

Erster und letztmaliger Alcopop-Konsum

Wahrend rund 7% der Befragten noch nie einen Alcopop, egal welcher Kategorie, getrunken ha-
ben, verfiigen 93% der 17- bis 26-Jahrigen bereits Uber entsprechende Konsumerfahrung. Letz-
tere haben durchschnittlich mit 15.8 Jahren ihren ersten Alcopop zu sich genommen, wobei M&n-
ner mit durchschnittlich 16.0 Jahren signifikant (t-Test, p < .05) spater zum ersten Alcopop gegrif-
fen haben als Frauen (im Mittel mit 15.6 Jahren). Dies geht sehr schon mit dem bereits erwahn-
ten Resultat einher, dass ein deutlich hdherer Anteil der weiblichen Befragten als erstes alkoholi-
sches Getrank in ihrem Leben einen Alcopop konsumiert hat.

Wie Abbildung 36 verdeutlicht, hat gut ein Viertel der Befragten den ersten Alcopop im Alter von
16 Jahren konsumiert, 21% mit 15 Jahren und 15% bereits im Alter von 14 Jahren. Damit haben
rund 40% (83%) der Befragten bereits vor dem Erreichen des gesetzlichen Mindestalters von 16
Jahren fur den Kauf von wein- und bierbasierten Alcopops (von 18 Jahren fiir spirituosenbasierte
Alcopops) diese Produkte konsumiert.

Ahnlich wie beim Konsum von Alkohol generell, zeigt sich auch bei den Alcopops, dass sich der
Erstkonsum dieser Getranke zunehmend in frilhere Lebensjahre verlagert: So haben die heute
25- und 26-Jahrigen im Durchschnitt mit 17.1 Jahren ihren ersten Alcopop getrunken, die heute
17- bis 18-Jahrigen hingegen bereits im Alter von 14.6 Jahren (Abbildung 37). Entsprechend un-
terscheiden sich die funf Altersgruppen signifikant hinsichtlich ihres Durchschnittsalters beim
erstmaligen Alcopop-Konsum (Einfaktorielle Varianzanalyse, p < .05).
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Abbildung 36: ,In welchem Alter hast du zum ersten Mal ein Alcopop getrunken?; in Prozent aller Befragten sowie kumulierte
Verteilungskurve; Basis: Personen, die angeben, in ihrem Leben schon einmal einen Alcopop getrunken zu haben; ohne k.A.
(n=2580)
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In diesem Zusammenhang sind auch jene Resultate interessant, die zeigen, wie lange der letzte
Alcopop-Konsum zurlickliegt. Auch hier bestétigt sich, dass Alcopops bei den Jingeren mehr
konsumiert werden. So haben die 17- bis 18-Jahrigen durchschnittlich mit 17.2 Jahren ihren letz-
ten Alcopop getrunken, das heisst das Alter beim letztmaligen Konsum entspricht im Mittel dem
aktuellen Alter. Von den 25- und 26-Jahrigen hingegen wurde der letzte Alcopop im Mittel mit
22.8 Jahren konsumiert. Die Differenz zwischen aktuellem Alter und Alter beim letztmaligen Kon-
sum eines Alcopops wird also mit zunehmendem Alter immer grésser (Abbildung 37).

Abbildung 37: Durchschnittsalter beim ersten und letztmaligen Konsum von Alcopops; Mittelwerte aller Befragten, die angeben,
schon einmal einen Alcopop getrunken zu haben, ohne k.A. (Fallzahlen vgl. Tabellenanhang)
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Konsummengen

Wie bereits im Rahmen der vorangestellten Marktstudie angedeutet, sind Alcopops in unter-
schiedlichen Gebindegréssen erhdltlich. Wahrend die meisten spirituosen- und weinbasierten
Alcopops in der Regel in Flaschchen zu 27.5cl produziert werden, hélt der Markt der bierbasier-
ten Alcopops und aromatisierten Biere eine breitere Palette an Gebindegréssen und -formen be-
reit (Flaschen und Dosen von 27.5cl, 33cl, 50cl). Die folgenden Ausfiihrungen zeigen, wie viele
Flaschchen die Befragten bei einem Anlass konsumieren. Sie beziehen sich bei spirituosen- und
weinbasierten Alcopops auf Flaschchen mit einem Inhalt von 27.5cl, bei bierbasierten auf eine
Gebindegrosse von 33cl. Ausnahmen wie zum Beispiel Frizz (erhéaltlich in 33cl und 75cl) oder
Falken Twice (50 cl Dose) sollten von den Befragten wie folgt umgerechnet werden: 5dl = 2
Flaschchen, 11 = 4 Flaschchen). Rundungsbedingte Ungenauigkeiten miissen dabei in Kauf ge-
nommen werden.

Unabhangig davon, ob es sich um spirituosen-, wein- oder bierbasierte Alcopops handelt, trinken
die meisten Befragten bei einem Anlass ein bis zwei Flaschchen (Abbildung 38). Drei bis funf
Flaschchen werden von 24% bei den spirituosenbasierten, 14% bei den weinbasierten und 21%
bei den bierbasierten Alcopops konsumiert. Fast ein Viertel der Befragten nimmt also bei einem
Anlass in der Regel zwischen 0.8l und 1.4l spirituosenbasierte Alcopops zu sich (55% Manner,
49% zwischen 19 und 22 Jahren alt). Gut ein Funftel trinkt bei einem Anlass in der Regel ebenso
viel bierbasierte Flissigkeit (64% Méanner, 53% zwischen 19 und 22 Jahren alt). Sogar noch
mehr, namlich rund 1.4l und mehr konsumieren 7% der Spirituosen- und Bierpops-Trinker sowie
4% der Weinpops-Konsumierenden.

Abbildung 38: ,Wenn du Alcopops trinkst, wie viele Flaschchen trinkst du dann in der Regel auf einmal / bei einem Anlass?“; in
Prozent aller Befragten, die angeben, Alcopops der entsprechenden Kategorie zu trinken; ohne k.A.
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Hinsichtlich der Konsummengen bei spirituosen- und bierbasierten Alcopops unterscheiden sich
Méanner und Frauen signifikant (U-Test ohne ,weiss nicht’, p < .05): Im Vergleich zu den weibli-
chen Befragten konsumieren grossere Anteile der Manner auch die grésseren Mengen der jewei-
ligen Alcopops. Hingegen gibt es keine bedeutenden Unterschiede zwischen den Geschlechtern,
was die Verzehrmenge weinbasierter Alcopops anbelangt. Signifikante Unterschiede zwischen
den Altersgruppen gibt es hier nicht (fir Details vgl. Tabellenanhang).

Bezugsorte und Konsumgelegenheiten von Alcopops

Mit Blick auf die Entwicklung allfélliger praventiver Massnahmen ist es wichtig zu wissen, wo die
17- bis 26-Jahrigen Alcopops beziehen und zu welchen Gelegenheiten sie sie verzehren.
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Mit 85% beziehen die meisten befragten Alcopop-Konsumenten und -Konsumentinnen ihre Pro-
dukte im Ausgang — und zwar in Bars, Diskotheken und Clubs. Hier muss sicher im Auge behal-
ten werden, dass die Ergebnisse auf einem eher party- und ausgehfreudigen Sample beruhen.
Weitere verbreitete Bezugsorte sind die beiden Supermarktketten COOP (55%) und Denner
(48%). Neben den Tankstellen (45%) sind auch die Bahnhofsgeschéfte mit einem Anteil von 36%
eine Bezugsquelle der Alcopop-Konsumenten. Eine weniger bedeutende Rolle spielen mit 18%
andere Supermarkte (Spar, Volg, Carrefour, etc.), Spezialititengeschéfte fur Alkoholika (18%)
und Kioske (10%). Immerhin fast jeder zehnte Alcopop-Konsument bezieht die entsprechenden
Getranke Uber andere Personen (davon aber lediglich 24% 17- und 18-Jahrige).

Abbildung 39: ,Wo kaufst du oder von wem beziehst du Alcopops?“; in Prozent aller Befragten, die angeben, Alcopops zu trin-
ken; ohne k.A. (n=1889); Mehrfachantworten waren méglich
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Jene 3%, welche auch andere als die genannten Bezugsorte besuchen, nennen Grosshandel
(Cash & Carry, Prodega, Top CC, Aligro), Fachmarkte (Ottos, Landi, Getrankefachmarkte), das
Ausland (Deutschland, Frankreich, Osterreich, Polen), 24h-Laden bzw. Laden mit extra langen
Offnungszeiten (Avec, Duty Free), Privatpartys und Festivals sowie den Keller/die Vorrate der
Eltern.

Abbildung 40: ,Wo kaufst du oder von wem beziehst du Alcopops?“; Geschlechtervergleich, in Prozent aller Befragten, die
angeben, Alcopops zu trinken; ohne k.A. (Frauen n=1061, Manner n=828); Mehrfachantworten waren mdoglich
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Ein signifikant grosserer Anteil Manner als Frauen bezieht Alcopops am Kiosk, in anderen Su-
permarkten, in Spezialitaitengeschéften fir Alkoholika und tUber andere Bezugsorte (Chi-Quadrat-
Test, p < .05). Umgekehrtes gilt fir den Bezug im COOP und in Bars, Diskotheken und Clubs
(Abbildung 40).

Innerhalb der Altersgruppen finden sich signifikante Unterschiede flr den Bezug von Alcopops
bei Denner, in Bahnhofsgeschéaften, am Kiosk, an Tankstellen und von anderen Personen (Chi-
Quadrat-Test, p < .05). Uber alle genannten Bezugsquellen hinweg sind die Anteile der jiingeren
Altersgruppen grosser als jene der alteren (Tabelle 28).

Tabelle 28: Bezugsorte von Alcopops; Altersgruppenvergleich sowie Total in Prozent aller Befragten, die angeben, Alcopops zu
trinken; ohne k.A. (Fallzahlen vgl. Tabellenanhang)

Altersgruppen

17-18 19-20 21-22 23-24 25-26 Total

Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre
COOP 51.8 56.8 55.2 56.9 52.6 55.2
Denner 49.9 51.8 53.0 40.3 37.2 47.6
Bahnhofsgeschéfte (zum Beispiel Aperto) 52.2 41.0 34.4 26.5 24.4 35.5
andere Supermarkte 22.6 23.0 22.7 21.6 23.3 22.6
Kiosk 13.1 10.2 8.6 9.7 7.6 9.7
Tankstelle 54.6 50.7 42.0 43.0 35.6 45.3
Spezialititengeschaft fur Alkoholika 22.4 19.1 17.3 154 16.2 17.9
Bars, Diskotheken, Clubs 81.9 85.5 84.5 85.7 86.4 84.9
von anderen Personen 16.4 10.1 6.4 6.0 6.1 8.6
andere Bezugsorte 2.8 1.8 23 3.4 3.3 2.6

Dass 85% der Befragten, die Alcopops trinken, angeben, diese Getranke im Ausgang oder auf
dem Weg in den Ausgang zu konsumieren, geht Hand in Hand mit dem grossen Anteil an Befrag-
ten, die in Clubs, Bars und Discotheken Alcopops beziehen (siehe oben). Weitere 71% konsu-
mieren Alcopops auch bei privaten Partys. Ein &hnlich grosser Anteil, namlich rund zwei Drittel
der Alcopops konsumierenden 17- bis 26-Jahrigen, trinkt mit Freunden und Bekannten. Weit we-
niger populare Konsumgelegenheiten fiir Alcopops sind Treffen mit der Familie/Verwandten
(15%), die eigenen vier Wande (14%) und Essen im Restaurant (12%). Bei der Arbeit konsumie-
ren immerhin noch 2% der Befragten Alcopops.

Abbildung 41: ,Zu welchen Gelegenheiten trinkst du in der Regel Alcopops?*; in Prozent aller Befragten, die angeben, Alcopops
zu trinken; ohne k.A. (n=1888); Mehrfachantworten waren maglich
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Andere Gelegenheiten sind: in der Freizeit beim Rumhéangen, in den Ferien, ,einfach so, weil mir
danach ist“ und beim Sex.

In punkto Gelegenheiten zum Alcopop-Konsum unterscheiden sich Manner und Frauen nur ge-
ringfligig: So nutzt ein signifikant héherer Anteil an Frauen das Zusammensein mit Freunden und
Bekannten und den Ausgang bzw. den Weg in den Ausgang zum Verzehr von Alcopops (Chi-
Quadrat-Test, p < .05). Die mannlichen Befragten trinken dagegen zu grésseren Anteilen als die
Frauen bei der Arbeit und auf privaten Partys (Abbildung 42). Bei den anderen genannten Gele-
genheiten sind die prozentualen Geschlechtsunterschiede rein zufallig.

Abbildung 42: ,Zu welchen Gelegenheiten trinkst du in der Regel Alcopops?“; Geschlechtervergleich, in Prozent aller Befragten,
die angeben, Alcopops zu trinken; ohne k.A. (Frauen n=1060, Manner n=828); Mehrfachantworten waren maglich
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Auch ein Altersgruppenvergleich offenbart nur wenige bedeutende Unterschiede hinsichtlich der
Konsumgelegenheiten flr Alcopops: Mit zunehmendem Alter nutzt ein immer kleiner werdender
Anteil der Alcopops konsumierenden Befragten Treffen mit Freunden/Bekannten, private Partys
oder den Ausgang bzw. den Weg in den Ausgang zum Verzehr von Alcopops (Tabelle 29). So
trinken beispielsweise nur 59% (85%) der 25- und 26-Jahrigen beim Zusammensein mit Freun-
den oder Bekannten (im Ausgang oder auf dem Weg dorthin) Alcopops; dem steht bei den 17-
und 18-Jahrigen ein Anteil von 72% (92%) gegenuber.

Tabelle 29: Gelegenheiten zum Alcopop-Konsum; Altersgruppenvergleich sowie Total in Prozent aller Befragten, die angeben,
Alcopops zu trinken; ohne k.A. (Fallzahlen vgl. Tabellenanhang)

Altersgruppen

17-18 19-20 21-22 23-24 25-26 Total

Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre
wenn ich mit meiner Familie/Verwandten 16.8 13.9 17.0 13.1 15.0 15.1
zusammen bin
wenn |_ch mit Freunden/Bekannten zusam- 720 67.9 65.2 64.0 58.7 65.7
men bin
im Restaurant beim Essen 115 13.2 12.1 10.6 9.1 11.6
zu Hause 13.3 135 13.9 16.3 15.9 14.5
auf privaten Partys 77.7 76.1 71.5 67.6 61.9 714
im Ausgang oder auf dem Weg in den 919 87.1 83.2 81.3 84.9 85.2
Ausgang
bei der Arbeit 1.4 2.1 2.5 1.8 1.3 1.9
andere Gelegenheiten 1.0 1.0 0.6 1.7 1.6 11
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Motive flr den Konsum von Alcopops

Da bis dato fiir die Schweiz keine empirischen Erkenntnisse iber die Griinde fir und gegen den
Konsum von Alcopops bei den 17- bis 26-Jahrigen existieren, war die Beantwortung dieser For-
schungsfrage eine der wichtigsten der vorliegenden Studie. Die Frage zu den Konsummotiven
wurde nur jenen Befragten gestellt, die angaben, die entsprechende Sorte Alcopops (also spiritu-
osen-, wein- und/oder bierbasierte) zu trinken. Jene, die angaben, die entsprechende Alcopops-
Sorte nicht zu trinken, aber nicht abstinent zu sein, erhielten die Frage zu den Gegenmotiven.

Generell lasst sich sagen, dass der Alcopop-Konsum vorwiegend geschmacksgetrieben ist: Mit
76% bzw. 75% geben die mit Abstand gréssten Anteile an Befragten an, spirituosen- bzw. bier-
basierte Alcopops zu trinken, weil sie deren Geschmack mdgen. Bierbasierte Alcopops werden
von 62% der Befragten aus eben jenem Grund konsumiert. Darliber hinaus trinken 43% der Be-
fragten, also fast die Halfte, spirituosenbasierte Alcopops, weil man den Geschmack des Alkohols
kaum spiuirt. Dieses Motiv ist bei den anderen beiden Sorten weit weniger ausgepragt (weinba-
siert: 27%, bierbasiert: 20%). Der Zuckergehalt scheint also eine entscheidende Rolle zu spielen.

Im Quervergleich der drei Alcopops-Sorten wird auch ersichtlich, dass bierbasierte Alcopops von
einem wesentlich héheren Anteil an Befragten (34%) aus preislichen Griinden getrunken werden
als die spirituosen- (27%) und weinbasierten (24%) Getranke. Dagegen werden erstere nur von
7% getrunken, weil sie ,in"“ sind. Aus eben diesem Grund trinkt jedoch ein doppelt so hoher Anteil
spirituosenbasierte Alcopops und 12% weinbasierte Produkte.

Lust am Ausprobieren ist fir 42% (40%) das Motiv, weinbasierte (spirituosenbasierte) Alcopops
zu konsumieren. Bei den bierbasierten Alcopops ist dies nur fir 33% ein Konsum induzierender
Faktor. Alcopops werden von einem Teil der Befragten auch aus sozialen Griinden konsumiert:
Ein Finftel trinkt spirituosenbasierte Alcopops, weil Freunde und Bekannte sie trinken (Weinpops:
22%, Bierpops: 18%). Etwa gleich hohe Anteile greifen dartiber hinaus zu den entsprechenden
Produkten, weil sie deren Wirkung mogen.

Abbildung 43: ,Ich trinke Alcopops...“; Spirituosen-, wein- und bierbasierte Alcopops im Vergleich; in Prozent aller Befragten, die
angeben, die jeweiligen Alcopops zu trinken; ohne k. A.; Mehrfachantworten waren moglich
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M spirituosenbasierte Alcopops (n=1484)
weinbasierte Alcopops (n=662)
M bierbasierte Alcopops / aromatisierte Biere (n=1361)

Alcopops aller drei Kategorien werden auch aus den folgenden anderen Griinden konsumiert (nur
gebildete Kategorien, weil Fallzahlen zu niedrig fur die Darstellung prozentualer Haufigkeiten):

e aus Lust, Spass, weil mir danach ist, einfach so, weil’s gut ist, weil ich’s mag
¢ Abwechslung zu anderen Getranken, wenn'’s nichts anderes gibt
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e bei Krisen, Streit, zum Betauben, besser schlafen, Hemmschwellen abbauen, Er-
holung von der Arbeit

e gehort zum Ausgang, besser amiisieren, Party machen, Entspannung, mit Freun-
den geniessen

¢ sind nicht so stark, wenn ich Auto fahren muss, niedriger Alkoholgehalt

e andere Griinde (Durst l6schen, Erfrischung, Geld ausgeben, leicht zu bestellen,
praktische Gebindeform).

Die Betrachtung allfélliger Differenzen zwischen mannlichen und weiblichen Befragten sowie
zwischen den finf Altersgruppen wird aus Ubersichtsgriinden im Folgenden getrennt nach spiri-
tuosen-, wein- und bierbasierten Alcopops vorgenommen.

Spirituosenbasierte Alcopops

Im Vergleich der Manner und Frauen zeigt sich, dass ein jeweils signifikant héherer Anteil (Chi-
Quadrat-Tests; p < .05) weiblicher Befragter spirituosenbasierte Alcopops trinkt, weil sie preis-
gunstig sind (29% vs. 25%), weil ihr Geschmack gemocht wird (79% vs. 71%) oder man den Ge-
schmack des Alkohols kaum spurt (47% vs. 39%). Im Gegensatz zu den Frauen (17%) konsu-
miert ein ebenfalls signifikant héherer Anteil der Manner spirituosenbasierte Alcopops, weil deren
Freunde oder Bekannte sie trinken (Tabelle 30). Die weiteren Differenzen zwischen den Ge-
schlechtern sind nicht von statistischer Bedeutung.

Tabelle 30: Motive fiir den Konsum spirituosenbasierter Alcopops; Geschlechtervergleich sowie Total in Prozent aller Befragten,
die angeben, spirituosenbasierte Alcopops zu trinken; ohne k. A.; Mehrfachantworten waren moglich.

Frauen Méanner Total

(n=837) (n=647) (n=1484)
...weil sie preisgunstig sind. 28.7 24.8 26.9
...weil meine Freunde oder Bekannten sie trinken. 16.8 25.7 21.0
...weil ich ihren Geschmack mag. 79.4 71.2 75.5
...weil ich Lust habe, sie auszuprobieren. 39.1 41.9 40.5
...weil sie ,in“ sind. 12.2 16.3 14.2
...weil ich ihre Wirkung mag. 214 23.0 221
...weil sie Uberall erhéltlich sind. 26.5 27.1 26.8
...weil man den Geschmack des Alkohols kaum spdirt. 47.1 38.5 43.0
...weil sie mir angeboten werden. 28.2 354 31.6
aus einem anderen Grund 3.8 6.4 5.1

Das Alter spielt beziglich der Konsummotivation spirituosenbasierter Alcopops eine entschei-
dende Rolle: Wie Tabelle 31 verdeutlicht, sind mit zunehmendem Alter folgende Griinde immer
weniger ausschlaggebend fir den Konsum dieser Getranke: weil der Geschmack oder die Wir-
kung spirituosenbasierter Alcopops gemocht wird, weil sie ,in“ sind und weil sie Uberall erhéltlich
sind. Darlber hinaus trinken héhere Anteile der Jingeren spirituosenbasierte Alcopops, weil sie
ihnen angeboten werden oder weil man den Geschmack des Alkohols kaum spuirt. Zum Beispiel
gibt im Vergleich zu den 25-und 26-Jahrigen (10%) ein fast doppelt so hoher Anteil der 17- und
18-Jahrigen (18%) an, spirituosenbasierte Alcopops zu trinken, weil sie ,in“ sind. 31% der jings-
ten Altersgruppe konsumieren diese Art von Getranken, weil sie deren Wirkung mdgen; in der
altesten Altersgruppe sind dies nur 17%. Die genannten Unterschiede sind signifikant (Chi-
Quadrat-Tests, p < .05).
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Tabelle 31: Motive fiir den Konsum spirituosenbasierter Alcopops; Altersvergleich sowie Total in Prozent aller Befragten, die
angeben, spirituosenbasierte Alcopops zu trinken; ohne k. A.; Mehrfachantworten waren mdglich.

Altersgruppen
17-18 19-20 21-22 23-24 25-26 Total

Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre

(n=353) | (n=349) | (n=315) | (n=216) | (n=251) | (n=1484)
...weil sie preisgunstig sind. 26.2 26.7 27.0 30.5 222 26.9
...weil meine Freunde oder Bekannten sie trinken. 23.9 22.6 19.1 20.9 18.3 21.0
...weil ich ihren Geschmack mag. 80.5 78.6 73.9 71.6 72.6 75.5
...weil ich Lust habe, sie auszuprobieren. 41.2 44.2 36.7 40.3 39.5 40.5
...weil sie ,in“ sind. 184 17.7 124 11.3 9.6 14.2
...weil ich ihre Wirkung mag. 31.2 26.1 18.3 18.1 17.2 22.1
...weil sie Uberall erhaltlich sind. 335 34.3 24.5 20.0 18.5 26.8
...weil man den Geschmack des Alkohols kaum spirt 47.2 49.2 41.8 40.2 32.2 43.0
...weil sie mir angeboten werden. 36.6 34.4 29.2 31.8 24.7 31.6
aus einem anderen Grund 3.2 5.1 3.3 7.0 7.7 51

Weinbasierte Alcopops

Bei den weinbasierten Alcopops lassen sich weit weniger deutliche geschlechts- und altersgrup-
penspezifische Unterschiede finden, was jedoch auch an den reduzierten Fallzahlen liegt: Wein-
basierte Alcopops werden eben von einem weit weniger grossen Anteil der Befragten tiberhaupt
konsumiert. So gibt ein jeweils signifikant hoherer Anteil der Frauen (33% bzw. 30%) als der
Manner (15% bzw. 24%) an, weinbasierte Alcopops zu trinken, weil sie preisginstig sind bzw.
weil man den Geschmack des Alkohols kaum spiirt. Ein signifikant hdherer Anteil der Manner
(19% vs. 5% hingegen konsumiert diese Getranke, weil sie ,in“ sind (Chi-Quadrat-Tests, p < .05).
Zwar ergeben sich weitere prozentuale Differenzen zwischen Mannern und Frauen; da diese
jedoch statistisch nicht von Bedeutung sind, werden sie nicht ndher beleuchtet.

Tabelle 32: Motive fiir den Konsum weinbasierter Alcopops; Geschlechtervergleich sowie Total in Prozent aller Befragten, die
angeben, weinbasierte Alcopops zu trinken; ohne k. A.; Mehrfachantworten waren méglich.

Frauen Méanner Total

(n=337) (n=325) (n=662)
...weil sie preisglnstig sind. 32.6 14.8 23.6
...weil meine Freunde oder Bekannten sie trinken. 20.0 24.8 22.4
...weil ich ihren Geschmack mag. 60.8 63.3 62.1
...weil ich Lust habe, sie auszuprobieren. 37.3 47.3 42.4
...weil sie ,in" sind. 4.7 18.6 11.7
...weil ich ihre Wirkung mag. 14.4 26.5 20.5
...weil sie tberall erhéltlich sind. 17.2 27.4 22.4
...weil man den Geschmack des Alkohols kaum spdirt. 29.6 23.6 26.6
...weil sie mir angeboten werden. 23.9 29.9 26.9
aus einem anderen Grund 5.3 4.2 4.7

Signifikante Altersunterschiede (Chi-Quadrat-Tests, p < .05) zeigen sich bei den weinbasierten
Alcopops nur fur das Preismotiv: Mit zunehmendem Alter ist der gilinstige Preis ein immer weni-
ger ausschlaggebender Grund fur den Konsum dieser Produkte (Tabelle 33). Sicherlich gibt es
hier auch eine einkommensbedingte Komponente, die jedoch nicht tberpriift werden kann, da
das Einkommen nicht erhoben wurde. Es darf jedoch angenommen werden, dass das durch-
schnittliche Einkommen mit zunehmendem Alter steigt und deshalb der Preis von Alcopops weit
weniger von Belang ist.
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Tabelle 33: Motive fiir den Konsum weinbasierter Alcopops; Altersvergleich sowie Total in Prozent aller Befragten, die angeben,
weinbasierte Alcopops zu trinken; ohne k.A.; Mehrfachantworten waren méglich.

Altersgruppen
17-18 19-20 21-22 23-24 25-26 Total

Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre

(n=159) | (n=155) | (n=142) (n=98) (n=108) | (n=662)
...weil sie preisgunstig sind. 30.3 248 242 20.1 13.1 23.6
...weil meine Freunde oder Bekannten sie trinken. 225 19.9 255 22.3 221 22.4
...weil ich ihren Geschmack mag. 58.1 53.1 67.5 72.7 63.3 62.1
...weil ich Lust habe, sie auszuprobieren. 36.4 44.4 46.9 34.5 48.8 42.4
...weil sie ,in“ sind. 10.2 5.5 16.3 14.4 16.4 11.7
...weil ich ihre Wirkung mag. 25.3 19.0 19.7 18.6 217 20.5
...weil sie Uberall erhéltlich sind. 26.3 19.2 26.1 21.8 16.4 22.4
...weil man den Geschmack des Alkohols kaum spiirt 30.2 21.7 27.6 34.0 195 26.6
...weil sie mir angeboten werden. 28.0 27.6 28.8 15.7 37.1 26.9
aus einem anderen Grund 35 4.3 5.2 4.2 7.8 4.7

Bierbasierte Alcopops und aromatisierte Biere

Die Motive fur den Verzehr bierbasierter Alcopops sowie aromatisierter Biere sind erwartungs-
gemass wieder mehr geschlechtsgesteuert: Signifikant hohere Anteile (Chi-Quadrat-Tests, p <
.05) der Frauen konsumieren diese Produkte, weil sie preisginstig sind, sie den Geschmack mo-
gen oder den Geschmack des Alkohols kaum spiren. Ein jeweils grosserer Anteil der Ménner
hingegen verzehrt bierbasierte Alcopops, weil die ,in“ sind, weil sie deren Wirkung mégen oder
weil sie ihnen angeboten werden (Tabelle 34).

Tabelle 34: Motive fir den Konsum bierbasierter Alcopops und aromatisierter Biere; Geschlechtervergleich sowie Total in Pro-
zent aller Befragten, die angeben, bierbasierte Alcopops zu trinken; ohne k. A.; Mehrfachantworten waren méglich

Frauen Manner Total

(n=712) (n=649) (n=1361)
...weil sie preisgunstig sind. 36.5 31.5 33.8
...weil meine Freunde oder Bekannten sie trinken. 15.4 19.8 17.7
...weil ich ihren Geschmack mag. 78.9 72.3 75.4
...weil ich Lust habe, sie auszuprobieren. 32.6 33.5 33.1
...weil sie ,in" sind. 5.2 9.3 7.4
...weil ich ihre Wirkung mag. 13.2 19.8 16.7
...weil sie Gberall erhéltlich sind. 25.0 26.8 26.0
...weil man den Geschmack des Alkohols kaum spdirt. 22.6 17.8 20.1
...weil sie mir angeboten werden. 22.0 31.0 26.7
aus einem anderen Grund 3.6 35 35

Der Preis bierbasierter Alcopops spielt vor allem fiir die ganz Jungen eine grosse Rolle: Fast
jede(r) zweite 17-oder 18-Jahrige nimmt diese Getranke zu sich, weil sie preisgiinstig sind. Bei
den 19-/20- und 21-/22-Jahrigen ist der Preis schon wesentlich weniger von Belang (35% und
38%); bei den altesten beiden Altersgruppen konsumieren jeweils noch 25% aufgrund des glins-
tigen Preises (Tabelle 35). Die jlingste Altersgruppe ist auch jene, in der die mit Abstand grdssten
Anteile der Befragten bierbasierte Alcopops konsumieren, weil sie ,in“ sind (12%), weil sie die
Wirkung mogen (25%) oder weil die Produkte Uberall erhéltlich sind (37%). In den alteren Alters-
gruppen spielen diese Motive eine wesentlich kleinere Rolle und stellen deshalb signifikante Un-
terschiede zwischen den Altersgruppen dar (Chi-Quadrat-Tests, p < .05).
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Tabelle 35: Motive fiir den Konsum bierbasierter Alcopops und aromatisierter Biere; Altersvergleich sowie Total in Prozent aller
Befragten, die angeben, bierbasierte Alcopops zu trinken; ohne k. A.; Mehrfachantworten waren mdglich.

Altersgruppen
17-18 19-20 21-22 23-24 25-26 Total

Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre

(n=277) | (n=318) | (n=300) | (n=206) | (n=260) | (n=1361)
...weil sie preisgunstig sind. 47.1 35.1 37.6 24.7 25.1 33.8
...weil meine Freunde oder Bekannten sie trinken. 215 18.1 175 16.9 15.0 17.7
...weil ich ihren Geschmack mag. 70.4 71.3 81.2 77.9 73.7 75.4
...weil ich Lust habe, sie auszuprobieren. 28.5 35.6 33.7 35.3 28.3 331
...weil sie ,in“ sind. 12.2 5.0 5.3 9.6 8.4 7.4
...weil ich ihre Wirkung mag. 25.1 14.2 17.5 15.8 135 16.7
...weil sie Uberall erhaltlich sind. 37.3 30.9 23.7 23.1 14.9 26.0
...weil man den Geschmack des Alkohols kaum spirt 25.0 17.9 19.3 22.3 18.3 20.1
...weil sie mir angeboten werden. 28.8 27.6 24.8 31.4 20.2 26.7
aus einem anderen Grund 35 3.6 3.1 4.4 31 35

Gegenmotive fir Alcopop-Konsum

Der Geschmack von Alcopops ist nicht nur der Hauptgrund fur Alcopop-Konsum, sondern auch
dagegen: 65% der Befragten trinken keine spirituosenbasierten Alcopops, weil sie deren Ge-
schmack nicht mégen. Noch hoéher sind die entsprechenden Anteile bei wein- (67%) und bierba-
sierten Alcopops (71%).

Abbildung 44: ,Ich trinke keine Alcopops..."; spirituosen-, wein- und bierbasierte Alcopops im Vergleich; in Prozent aller Befrag-
ten, die angeben, die jeweiligen Alcopops nicht zu trinken, aber nicht alkoholabstinent zu sein; ohne k. A.; Mehrfachantworten
waren mdoglich.
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Insbesondere bei den spirituosenbasierten Alcopops ist zudem der als hoch wahrgenommene
Preis ausschlaggebend fiir den Nicht-Konsum: 32% trinken diese Produkte nicht, weil sie zu teu-
er sind. Dieser Grund ist jedoch nur fir 20% (17%) der Befragten die Ursache dafiir, dass sie
keine Weinpops (Bierpops) trinken. Dass bierbasierte Alcopops als weniger preisintensiv wahr-
genommen werden als spirituosen- und weinbasierte, hatte sich bereits bei den oben genannten
Konsummotiven angedeutet.
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Darlber hinaus trinken 28% der Befragten keine spirituosenbasierten Alcopops, weil sie lieber zu
harteren Alkoholika greifen. Aus demselben Grund trinken 25% keine weinbasierten und 26%
keine bierbasierten Alcopops bzw. aromatisierte Biere. Spirituosenbasierte Alcopops werden im
Vergleich zu Wein- und Bierpops zudem von einem leicht grésseren Anteil nicht konsumiert, weil
sie ,out" (17%) oder schlecht fur die Gesundheit (21%) sind oder die entsprechenden Personen
ihre Wirkung nicht mégen. Schlechte Erhaltlichkeit ist nur fir die wenigsten der Grund, keine Al-
copops zu trinken.

Interessant ist eine nahere Betrachtung jener Personen, die andere als die genannten Grinde fur
ihren Nicht-Konsum verantwortlich machen. Dafiir wurden die Uber eine offene Frage erhobenen
Griinde kategorisiert und ausgewertet (Abbildung 45). So werden spirituosenbasierte Alcopops
von einem vergleichsweise hohen Anteil nicht getrunken, weil sich die betroffenen Personen nicht
vom Produkt angesprochen fiihlen bzw. sich nicht als Bestandteil der Zielgruppe sehen. Weinba-
sierte Alcopops werden im Vergleich von einem grésseren Anteil nicht konsumiert, weil man sie
nicht kennt oder noch nie ausprobiert hat. Bierpops, aber auch Spirituosenpops werden im Ver-
gleich zu Weinpops von deutlich htheren Anteilen nicht getrunken, weil die Befragten gewisse
Produkteigenschaften nicht mogen, sei es der Zucker-/Kaloriengehalt, der Geruch oder das Ge-
misch. Darlber hinaus ist der Nicht-Konsum von wein- und bierbasierten Alcopops bei nicht un-
erheblichen Anteilen an Befragten dadurch bedingt, dass sie die Grundprodukte der Alcopops,
also Wein oder Bier, nicht mégen bzw. ein auf Bier oder Wein basierendes Gemisch als ,unpas-
send” oder ,seltsam* empfinden.

Abbildung 45: Andere Griinde gegen den Konsum von Alcopops; spirituosen-, wein- und bierbasierte Alcopops im Vergleich; in
Prozent aller Befragten, die angeben, die jeweiligen Alcopops nicht zu trinken, nicht alkoholabstinent zu sein und ,andere Griin-
de” als Ursache ihres Nicht-Konsums von Alcopops angeben; ohne k. A.; Mehrfachantworten waren méglich.
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Die Betrachtung allfalliger Differenzen zwischen Mannern und Frauen sowie zwischen den flnf
Altersgruppen wird aus Ubersichtsgriinden wiederum getrennt nach spirituosen-, wein- und bier-
basierten Alcopops vorgenommen.

Spirituosenbasierte Alcopops

Im Vergleich der Manner und Frauen zeigt sich, dass ein jeweils signifikant héherer Anteil (Chi-
Quadrat-Tests; p < .05) mannlicher Befragter keine spirituosenbasierten Alcopops trinkt, weil sie
ihnen zu teuer sind (36% vs. 27%, weil ihre Freunde/Bekannten auch keine spirituosenbasierten
Alcopops trinken (23% vs. 15%), weil sie den Geschmack nicht mégen (67% vs. 62%) oder sie
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als ,out* wahrnehmen (21% vs. 11%). Wahrend nur 21% der Frauen spirituosenbasierte Alco-
pops nicht trinken, weil sie lieber hartere Alkoholika zu sich nehmen, trifft dies bei den Mannern
auf einen signifikant hoheren Anteil von 33% zu (Tabelle 36). Die weiteren Differenzen zwischen
den Geschlechtern sind nicht von statistischer Bedeutung (Chi-Quadrat-Tests, p < .05).

Tabelle 36: Gegenmotive fiir den Konsum spirituosenbasierter Alcopops; Geschlechtervergleich sowie Total in Prozent aller
Befragten, die angeben, keine spirituosenbasierten Alcopops zu trinken, aber nicht alkoholabstinent zu sein; ohne k. A.; Mehr-
fachantworten waren maoglich.

Frauen Manner Total

(n=447) (n=439) (n=886)
...weil sie mir zu teuer sind. 27.1 35.5 32.0
.A..I\évgrl)logseltr:ﬁ“l(:éignde und Bekannten auch keine 14.9 228 194
...weil ich ihren Geschmack nicht mag. 61.9 66.9 64.8
...weil sie schlecht fiir die Gesundheit sind. 21.8 20.8 21.2
...weil sie ,out” sind. 11.4 20.8 16.8
...weil ich ihre Wirkung nicht mag. 19.2 16.8 17.8
...weil sie schlecht erhéltlich sind. 5.6 8.2 7.1
...weil ich lieber hartere Alkoholika trinke. 21.0 325 27.7
...weil ich gar keinen Alkohol trinke. 7.6 9.1 8.4
aus einem anderen Grund 104 8.3 9.2

Statistisch signifikante altersgruppenbedingte Unterschiede gibt es lediglich fir die Konsumge-
genmotive ,hoher Preis* und ,Geschmack®: So sind — wohl nicht zuletzt auch aufgrund des be-
reits erwahnten Einkommenseffekts — die Anteile derjenigen, die keine spirituosenbasierten Alco-
pops trinken, weil sie zu teuer sind, in den drei jingsten Altersgruppen deutlich héher als in den
beiden altesten Gruppen (Tabelle 37). Umgekehrt ist in diesen beiden Altersgruppen die Begriin-
dung, spirituosenbasierte Alcopops nicht zu trinken, weil man deren Geschmack nicht mag, sehr
viel verbreiteter als bei den Jungen. Weitere Unterschiede sind statistisch nicht signifikant (Chi-
Quadrat-Tests, p < .05).

Tabelle 37: Gegenmotive fiir den Konsum spirituosenbasierter Alcopops; Altersvergleich sowie Total in Prozent aller Befragten,
die angeben, keine spirituosenbasierten Alcopops zu trinken, aber nicht alkoholabstinent zu sein; ohne k. A.; Mehrfachantwor-
ten waren moglich.

Altersgruppen

17-18 19-20 21-22 23-24 25-26 Total

Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre

(n=88) (n=191) | (n=216) | (n=133) | (n=258) | (n=886)
...weil sie mir zu teuer sind. 34.2 34.1 39.2 22.6 26.1 32.0
A.l\(/:voeri)lon;;eitnr;anil(:Er;;l'Jnde und Bekannten auch keine 198 24.8 18.2 12.2 21.7 194
...weil ich ihren Geschmack nicht mag. 65.1 54.2 60.5 76.1 73.1 64.8
...weil sie schlecht fiir die Gesundheit sind. 23.4 24.4 21.7 17.3 19.7 21.2
...weil sie ,out” sind. 16.2 20.9 15.6 15.3 15.6 16.8
...weil ich ihre Wirkung nicht mag. 17.5 18.8 17.9 145 19.6 17.8
...weil sie schlecht erhaltlich sind. 11.2 7.3 6.7 6.6 6.8 7.1
...weil ich lieber héartere Alkoholika trinke. 40.7 30.9 24.4 27.4 25.6 27.7
...weil ich gar keinen Alkohol trinke. 12.7 8.1 9.9 6.3 7.2 8.4
aus einem anderen Grund 7.4 12.0 9.4 6.9 8.1 9.2
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Weinbasierte Alcopops

Auch bei den weinbasierten Alcopops begriindet ein jeweils signifikant grosserer Anteil (Chi-
Quadrat-Tests, p < .05) der Manner seinen Nicht-Konsum mit dem zu hohen Preis dieser Produk-
te (23% vs. 17%) und damit, lieber hartere Alkoholika zu trinken (30% vs. 19%).

Tabelle 38: Gegenmotive fiir den Konsum weinbasierter Alcopops; Geschlechtervergleich sowie Total in Prozent aller Befrag-
ten, die angeben, keine weinbasierten Alcopops zu trinken, aber nicht alkoholabstinent zu sein; ohne k. A.; Mehrfachantworten
waren moglich.

Frauen Méanner Total

(n=946) (n=749) (n=1695)
...weil sie mir zu teuer sind. 16.6 22.6 19.7
A.l\évc«)e;)lorgg|tr:ienII(:er(re]l.Jnde und Bekannten auch keine 17.9 21.7 199
...weil ich ihren Geschmack nicht mag. 70.2 64.9 67.4
...weil sie schlecht fir die Gesundheit sind. 15.4 16.6 16.0
...weil sie ,out" sind. 11.0 12.8 12.0
...weil ich ihre Wirkung nicht mag. 18.3 14.0 16.0
...weil sie schlecht erhéltlich sind. 6.9 8.4 7.6
...weil ich lieber hértere Alkoholika trinke. 18.8 30.1 24.7
...weil ich gar keinen Alkohol trinke. 7.8 7.1 7.4
aus einem anderen Grund 12.6 14.4 13.6

Der Blick auf altersgruppenbedingte Unterschiede bei den Gegenmotiven des Konsums von
weinbasierten Alcopops offenbart lediglich fur das Motiv ,zu hoher Preis” signifikante Differenzen
(Chi-Quadrat-Tests, p < .05; Tabelle 39). Analog zu den spirituosenbasierten ist der als hoch
wahrgenommene Preis weinbasierter Alcopops fur wesentlich hohere Anteile an jungen Befrag-
ten ein Grund, diese Getrénke nicht zu trinken als bei den alteren.

Tabelle 39: Gegenmotive fiir den Konsum weinbasierter Alcopops; Altersvergleich sowie Total in Prozent aller Befragten, die
angeben, keine weinbasierten Alcopops zu trinken, aber nicht alkoholabstinent zu sein; ohne k. A.; Mehrfachantworten waren
maoglich.

Altersgruppen
17-18 19-20 21-22 23-24 25-26 Total

Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre

(n=276) | (n=384) | (n=389) | (n=249) | (n=397) | (n=1695)
...weil sie mir zu teuer sind. 25.3 20.5 237 15.0 145 19.7
A.l\(/:vglijlon;(seitrlall(:é?’)nde und Bekannten auch keine 244 294 17.8 171 20.5 19.9
...weil ich ihren Geschmack nicht mag. 68.1 62.6 65.8 72.6 71.0 67.4
...weil sie schlecht fiir die Gesundheit sind. 19.6 16.8 15.2 18.4 12.0 16.0
...weil sie ,out" sind. 18.4 11.7 13.5 9.8 9.0 12.0
...weil ich ihre Wirkung nicht mag. 25.3 18.6 14.7 14.7 11.6 16.0
...weil sie schlecht erhéltlich sind. 13.4 8.7 6.8 5.8 6.7 7.6
...weil ich lieber héartere Alkoholika trinke. 305 27.9 24.0 24.7 18.6 24.7
...weil ich gar keinen Alkohol trinke. 13.3 7.8 7.8 7.0 4.2 7.4
aus einem anderen Grund 8.9 15.6 13.4 9.9 17.0 13.6

Bierbasierte Alcopops und aromatisierte Biere

Aus statistischer Sicht noch geringere Unterschiede zwischen Méannern und Frauen treten bei
den Motiven fiir den Nicht-Konsum bierbasierter Alcopops und aromatisierter Biere zu Tage. Die
niedrigen Fallzahlen flr Personen, die keine bierbasierten Alcopops trinken, sind dafiir sicher ein
Grund, da sie das Ergebnis der gerechneten Chi-Quadrat-Tests beeinflussen. Die beiden Ge-
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schlechter unterscheiden sich lediglich in dem Punkt voneinander, dass ein signifikant héherer
Anteil Manner keinerlei derartige Produkte konsumiert, weil hier lieber zu harteren Alkoholika
gegriffen wird (31% vs. 20%).

Tabelle 40: Gegenmotive fiir den Konsum bierbasierter Alcopops und aromatisierter Biere; Geschlechtervergleich sowie Total in
Prozent aller Befragten, die angeben, keine bierbasierten Alcopops und aromatisierten Biere zu trinken, aber nicht alkoholabsti-
nent zu sein; ohne k. A.; Mehrfachantworten waren mdglich.

Frauen Méanner Total

(n=568) (n=413) (n=981)
...weil sie mir zu teuer sind. 15.0 18.1 16.6
.A_I\::vggonggltr:ﬁ]ll(:éiende und Bekannten auch keine 115 14.3 12.9
...weil ich ihren Geschmack nicht mag. 73.4 68.2 70.8
...weil sie schlecht fir die Gesundheit sind. 18.2 17.3 17.8
...weil sie ,out" sind. 10.5 10.8 10.7
...weil ich ihre Wirkung nicht mag. 16.2 15.2 15.7
...weil sie schlecht erhaltlich sind. 8.4 5.4 6.9
...weil ich lieber héartere Alkoholika trinke. 20.0 314 25.7
...weil ich gar keinen Alkohol trinke. 11.6 8.4 10.0
aus einem anderen Grund 11.8 13.2 125

Es kdnnen keine statistisch signifikanten Differenzen zwischen den Altersgruppen fiir die Be-
grindung des Nicht-Konsums bierbasierter Alcopops sowie aromatisierter Biere gefunden wer-
den. Tabelle 41 zeigt der Vollstandigkeit halber die entsprechenden Prozentwerte.

Tabelle 41: Gegenmotive fir den Konsum bierbasierter Alcopops und aromatisierter Biere; Altersvergleich sowie Total in Pro-
zent aller Befragten, die angeben, keine bierbasierten Alcopops und aromatisierten Biere zu trinken, aber nicht alkoholabstinent
zu sein; ohne k. A.; Mehrfachantworten waren mdoglich.

Altersgruppen
17-18 19-20 21-22 23-24 25-26 Total

Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre

(n=161) | (n=215) | (n=228) | (n=138) | (n=239) | (n=981)
...weil sie mir zu teuer sind. 25.7 17.8 18.5 10.6 13.6 16.6
.A..I\évgri)logseitr:ﬁ“l(:éignde und Bekannten auch keine 17.8 15.9 8.8 10.3 15.7 12.9
...weil ich ihren Geschmack nicht mag. 68.0 66.7 70.3 79.5 69.7 70.8
...weil sie schlecht fiir die Gesundheit sind. 25.1 17.9 16.8 22.0 11.4 17.8
...weil sie ,out” sind. 17.6 13.7 8.5 8.5 9.1 10.7
...weil ich ihre Wirkung nicht mag. 25.1 18.8 14.2 13.2 12.0 15.7
...weil sie schlecht erhéltlich sind. 13.9 9.1 5.3 4.8 5.7 6.9
...weil ich lieber héartere Alkoholika trinke. 28.5 29.6 23.0 23.8 25.2 25.7
...weil ich gar keinen Alkohol trinke. 19.7 10.6 11.8 5.5 6.5 10.0
aus einem anderen Grund 18.1 14.6 8.6 6.8 18.8 125

Beurteilung des Geschmacks von Alcopops

Wie im vorherigen Abschnitt gezeigt werden konnte, ist der Geschmack der entscheidende Fak-
tor dafiir, ob jemand Alcopops trinkt oder nicht. Da der Zucker- und Alkoholgehalt dieser Produkte
einerseits einen nicht unerheblichen Einfluss auf ihren Geschmack haben dirfte und andererseits
mit ausschlaggebend ist fur a) das erforderliche Mindestalter der Konsumenten und Konsumen-
tinnen beim Erwerb dieser Produkte und b) (zumindest bei den spirituosenbasierten Alcopops)
deren Besteuerung, sollten diese beiden Gréssen von den Befragten gesondert beurteilt werden.

74



Teil C — Onlinebefragung der 17- bis 26-Jahrigen

Die Frage richtete sich an alle Teilnehmenden, die in ihrem Leben schon einmal einen entspre-

chenden Alcopop getrunken hatten.

Die Abbildungen 46 und 47 zeigen die entsprechenden Ergebnisse: Es wird ersichtlich, dass mit
53% die Mehrheit der Befragten spirituosenbasierte Alcopops tendenziell als zu stiss empfindet
(unterste zwei Skalenpunkte auf einer 5er-Skala von ,zu slss" bis ,zu wenig slss"). Gleichzeitig
geben 59% an, bei diesen Produkten den Alkoholgehalt gar nicht / wenig zu schmecken. Ein
ganz anderes Bild ergibt sich bei der Beurteilung der Siisse und des Geschmacks der wein- bzw.
bierbasierten Alcopops: Hier beurteilen lediglich 19% bzw. 16% der Befragten die Produkte als
tendenziell zu stiss und nur 24% bzw. 33% den Geschmack nach Alkohol als gar nicht / wenig

vorhanden. Dies legt den Schluss

nahe, dass durch steigenden Zuckergehalt der Geschmack

des Alkohols zunehmend Ubertiincht wird.

Abbildung 46: ,Was ihre Sussigkeit betrifft, sind fir meinen Geschmack...“; in Prozent aller Befragten, die angeben, schon
einmal einen spirituosen-, wein- oder bierbasierten Alcopop getrunken zu haben, ohne k.A.

100
80
20
2 60
£ 11
E
2 40
36
50
20
6
O 5
spirituosenbasierte Alcopops weinbasierte Alcopops (n=2089) bierbasierte Alcopops / aromatisierte
(n=2098) Biere (n=2088)
Alcopop-Kategorie
W kann ich nicht beurteilen M tendenziell zu wenig slss B gerade richtig M tendenziell zu suss

Die Sisse bierbasierter Alcopops und aromatisierter Biere wird von der Mehrheit der Befragten,

namlich von 45%, als gerade richtig

eingeschatzt, die Prasenz des Alkoholgeschmacks von 33%

als wenig / gar nicht und von 36% als mittel.

Abbildung 47: ,Bei Alcopops schmeckt man den Alkoholgehalt...“ in Prozent aller Befragten, die angeben, schon einmal einen
spirituosen-, wein- oder bierbasierten Alcopop getrunken zu haben, ohne k.A.
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50% der Befragten trauen sich trotz vorhandener Konsumerfahrung mit weinbasierten Alcopops
kein Urteil zu deren Siisse zu; entsprechend geben auch 45% an, die geschmackliche Salienz
des Alkoholgeschmacks bei diesen Produkten nicht einschatzen zu kénnen. Von den verbleiben-
den Befragten, die ein Urteil abgegeben haben, bewertet die Mehrheit die Sisse von Weinpops
als gerade richtig und die geschmackliche Salienz des Alkoholgehalts zu fast gleich hohen Antei-
len als wenig / gar nicht und mittel.

Nimmt man jene Befragten einmal raus, die sich keine Beurteilung der Siisse und des spirbaren
Alkoholgehalts zutrauen, werden die Diskrepanzen zwischen den drei Getrankekategorien noch
deutlicher (Abbildung 48). Orientiert man sich an den am wenigsten ins Extreme gehenden Kate-
gorien, liegen die Bierpops am nachsten an der genau richtigen Siisse und einem mittleren Grad
an spurbarem Alkoholgehalt. Vielleicht ist dies ein Hinweis auf das Erfolgsgeheimnis der bierba-
sierten Alcopops und aromatisierten Biere, deren Absatzzahlen von Monat zu Monat steigen und
seit Mitte 2005 hoher sind als jene der Weinpops (vgl. die voran gestellte Marktstudie).

Abbildung 48: Beurteilung der Stisse und Salienz des Alkoholgeschmacks, Mittelwerte der jeweiligen 5er-Skala ohne Kategorie
.kann ich nicht beurteilen“; Basis: Befragte, die angeben, schon einmal einen spirituosen-, wein- oder bierbasierten Alcopop
getrunken zu haben, ohne k.A.
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Bei der Beurteilung der Sisse und des spirbaren Alkoholgehalts ergeben sich bei allen drei Al-
copop-Kategorien signifikante Unterschiede zwischen Mannern und Frauen (U-Test fir die pro-
zentualen Haufigkeiten ohne Kategorie ,kann ich nicht beurteilen“, p < .05 und t-Test fur die Mit-
telwerte der 5er-Skala, p < .05). Manner empfinden durchschnittlich alle drei Alcopop-Sorten als
susser als Frauen. Gleichzeitig beurteilen die weiblichen Befragten den spiirbaren Alkoholgehalt
aller drei Getrankearten im Mittel als signifikant starker als die ménnlichen (Abbildung 49).

Trotz dieser Differenzen darf nicht vernachlassigt werden, dass die jeweils grossten Anteile bei-
der Geschlechter die Slisse spirituosenbasierter Alcopops als tendenziell zu siiss und jene bier-
basierter Alcopops als genau richtig beurteilen. Wahrend mit 47% der Grossteil der Manner die
Susse weinbasierter Alcopops als tendenziell zu siiss einschatzen (Frauen: 30%), empfinden die
Frauen sie mit 41% als mehrheitlich genau richtig (Manner: 39%).

Die geschmackliche Salienz des Alkoholgehalts beurteilen die grossten Anteile der Manner (65%
bzw. 47%) und der Frauen (59% bzw. 42%) bei den spirituosen- und weinbasierten Alcopops als
wenig bis gar nicht; bei den bierbasierten Produkten empfindet die Mehrheit der Teilnehmerinnen
und Teilnehmer den spirbaren Alkoholgehalt als mittel (44% und 47%).
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Abbildung 49: Beurteilung der Siuisse und Salienz des Alkoholgeschmacks, Geschlechtervergleich; Mittelwerte der jeweiligen
5er-Skala ohne Kategorie ,kann ich nicht beurteilen”; Basis: Befragte, die angeben, schon einmal einen spirituosen-, wein- oder
bierbasierten Alcopop getrunken zu haben, ohne k.A.
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Ebenso wie zwischen Mannern und Frauen ergeben sich auch flr die finf Altersgruppen signifi-
kante Unterschiede bei der Beurteilung der Siisse aller drei Alcopop-Kategorien (H-Test fir die
prozentualen Haufigkeiten ohne Kategorie ,kann ich nicht beurteilen”, p < .05 und einfaktorielle
Varianzanalyse fir die Mittelwerte der 5er-Skala, p < .05). Signifikante altersgruppenbedingte
Unterschiede fir die Salienz des Alkoholgehalts finden sich indessen nur bei den spirituosenba-
sierten Alcopops (H-Test fur die prozentualen Haufigkeiten ohne Kategorie ,kann ich nicht beur-
teilen®, p < .05 und einfaktorielle Varianzanalyse fur die Mittelwerte der 5er-Skala, p < .05).

Abbildung 50: Beurteilung der Siisse von Alcopops, Altersgruppenvergleich; Mittelwerte der jeweiligen 5er-Skala ohne Katego-
rie ,kann ich nicht beurteilen“; Basis: Befragte, die angeben, schon einmal einen spirituosen-, wein- oder bierbasierten Alcopop
getrunken zu haben, ohne k.A.
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Wie Abbildung 50 verdeutlicht, beurteilen zunéchst einmal alle Altersgruppen spirituosenbasierte
Alcopops durchschnittlich als stisser als weinbasierte Produkte, wobei die weinbasierten Alco-
pops wiederum durchschnittlich als siisser im Vergleich zu den bierbasierten Produkten empfun-
den werden. Dariliber hinaus kann festgestellt werden, dass wein- und bierbasierte Alcopops als
umso susser wahrgenommen werden, je alter die Konsumenten und Konsumentinnen sind. Die
spirituosenbasierten Produkte werden nur von der Gruppe der 17- und 18-Jahrigen als unter-
durchschnittlich stiss — im Vergleich zur Gesamtstichprobe — empfunden. Die anderen vier Al-
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tersgruppen schatzen den Sussigkeitsgrad dieser Getranke als durchschnittlich bzw. leicht tiber-
durchschnittlich ein (wiederum im Vergleich zur Gesamtstichprobe).

Nur hinsichtlich der Einschatzung des splrbaren Alkoholgehalts der Spirituosenpops unterschei-
den sich die funf Altersgruppen signifikant (Abbildung 51). Als unterdurchschnittlich stark spurbar
empfinden den Alkoholgehalt dieser Produkte die 17- und 18- sowie 19- und 20-Jahrigen. Die
drei altesten Altersgruppen hingegen attestieren diesen Getranken einen im Vergleich mit der
Gesamtstichprobe unterdurchschnittlich stark spirbaren Alkoholgehalt (der aber immer noch
zwischen den Skalenpunkten mittel und stark schwankt).

Abbildung 51: Beurteilung des spiirbaren Alkoholgehalts, Altersgruppenvergleich; Mittelwerte der jeweiligen 5er-Skala ohne
Kategorie ,kann ich nicht beurteilen“; Basis: Befragte, die angeben, schon einmal einen spirituosen-, wein- oder bierbasierten
Alcopop getrunken zu haben, ohne k.A.
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2.5 Selbst-Mixen

Wie die Ergebnisse der vorangestellten Marktstudie gezeigt haben, sind die Einfuhrzahlen fir
gewisse Spirituosen in die Schweiz, insbesondere von Wodka, in den letzten Jahren stark gestie-
gen. Gleichzeitig ist seit der Einfihrung der Sondersteuer im Jahr 2004 ein Riickgang der Import-
zahlen flr Premix, d. h. spirituosenbasierte Alcopops, zu verzeichnen. Unabhangig davon, ob der
Rickgang des Konsums spirituosenbasierter Alcopops entweder auf die Sondersteuer als sol-
ches zuriickgefuhrt werden kann oder damit verbundenen Preis- und/oder Rezepturanpassungen
der betroffenen Produkte oder anderen Einflussfaktoren zusammenhéngt, liegt vor dem Hinter-
grund dieser Entwicklungen die Vermutung nahe, dass der Kauf industriell gemischter, spirituo-
senhaltiger Getranke zunehmend durch verstarktes Selbst-Mixen der Konsumenten substituiert
bzw. komplementiert wird. Ob dies bei den befragten 17- bis 26-Jéhrigen der Fall ist, warum sie
selbst mischen und welche Produkte dabei verwendet werden, zeigt der folgende Abschnitt.

Wie Abbildung 52 verdeutlicht haben in den vergangenen zwdlf Monaten insgesamt 81% der
Befragten mehr oder weniger oft selbst alkoholische Getréanke (zum Beispiel Rum-Cola, Whisky-
Cola, Passoa-Orange) konsumiert, die Manner mit 82% zu einem leicht héheren Anteil als die
Frauen (79%). 15% der Befragten trinken mindestens einmal wdchentlich selbst gemischte Alko-
holika, 27% mindestens einmal monatlich und 39% weniger als einmal monatlich.

Frauen und Manner haben in den 365 Tagen, die der Befragung vorangingen, signifikant unter-
schiedlich héaufig selbst gemischte Alkoholika verzehrt (U-Test, p < .05). So hat ein mehr als dop-
pelt so hoher Anteil der ménnlichen Befragten (21%) wie der weiblichen (9%) in diesem Zeitraum
mindestens einmal woéchentlich selbst oder von Kollegen gemischte alkoholische Getranke ver-
zehrt; 46% der Frauen haben dafir weniger als einmal monatlich selbst gemischte Getranke kon-
sumiert (Manner: 33%) Die 17- bis 26-jahrigen Frauen nehmen selbst produzierte Cocktails,
Longdrinks, etc. also wesentlich seltener zu sich als Manner.

Abbildung 52: ,Wie haufig hast du in den vergangenen 12 Monaten von dir oder von Kollegen selbst gemischte alkoholische
Getranke getrunken?“; in Prozent aller Befragten mit Ausnahme der alkoholabstinenten Personen, ohne k.A. (Total: n=2652,
Frauen: n=1415, Ménner: n=1237)

Manner 33 28 21
Total 39
0 20 40 60 80 100
Anteil in %
Hnie [ weniger als einmal monatlich B mindestens einmal monatlich B mindestens einmal wochentlich

Auch die Altersgruppen unterscheiden sich beziiglich des Konsums selbst gemischter Alkoholika
signifikant (H-Test, p < .05). Generell lasst sich sagen, dass die jingeren Befragten haufiger
selbst gemischte Getranke zu sich nehmen als die dlteren: Wie aus Tabelle 42 abzulesen ist,
steigt mit zunehmendem Alter der Anteil derer, die in den letzten zwolf Monaten weniger als ein-
mal monatlich selbst gemischte alkoholische Getranke konsumiert haben. Dafiir sinkt mit zuneh-
mendem Alter tendenziell der Anteil derer, die mindestens einmal wdchentlich eigenhandig ge-
mischte Cocktails und Longdrinks verzehrt haben, wobei die 19- bis 20-Jahrigen einen leicht ho-
heren Anteil aufweisen als die jiingste Altersgruppe. Der Trend ist also nicht ganz linear.
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Tabelle 42: ,Wie haufig hast du in den vergangenen 12 Monaten von dir oder von Kollegen selbst gemischte alkoholische Ge-
tranke getrunken?*; Altersgruppenvergleich und Total in Prozent aller Befragten ohne alkoholabstinente Personen, ohne k.A.
(Fallzahlen vgl. Tabellenanhang)

Altersgruppen
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre Total
nie 16.9 18.3 20.6 17.7 20.1 19.0
weniger als einmal monatlich 34.3 37.0 39.6 41.2 41.3 39.0
mindestens einmal monatlich 31.7 26.8 25.0 27.9 26.1 26.9
mindestens einmal wdchentlich 17.0 17.9 14.7 13.2 12.5 15.1
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Konsumgelegenheiten selbst gemischter alkoholischer Getranke

Mit 45% gibt der grosste Anteil der befragten 17- bis 26-Jahrigen an, selbst gemischte alkoholi-
sche Getranke haufig oder immer auf privaten Partys zu konsumieren, gefolgt von 43% im Aus-
gang oder auf dem Weg dorthin und 33% beim Zusammensein mit Freunden und/oder Bekann-
ten (Abbildung 53). Wahrend der Arbeit (1%), zu Hause (2%) und beim Zusammensein mit Fami-
lie und/oder Verwandten (4%) sind Gelegenheiten, bei denen wesentlich kleinere Anteile der Be-
fragten haufig oder immer selbst gemischte Alkoholika zu sich nehmen. Ein verschwindend klei-
ner Teil der Befragten trinkt manchmal, h&ufig oder immer auch bei anderen, als den genannten,
Gelegenheiten selbst gemischte Alkoholika. Diese sonstigen Gelegenheiten umfassen: in den
Ferien, bei Festivals und Konzerten, beim Sex.

Abbildung 53: “ Zu welchen Gelegenheiten mixt und/oder trinkst du regelmassig selbst gemischte alkoholhaltige Getréanke?*; in
Prozent aller Befragten, die angeben, in den letzten 12 Monaten selbst gemischte alkoholische Getranke konsumiert zu haben;
ohne k.A. (1798<n<2099)
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Ahnlich wie bei den Konsumgelegenheiten bei Alkoholika allgemein ergeben sich auch bei jenen
der selbst gemischten Alkoholika — mit Ausnahme des Konsums bei der Arbeit — durchweg signi-
fikante Unterschiede zwischen weiblichen und mannlichen Befragten (Chi-Quadrat-Tests, p <
.05). Generell trinkt im Vergleich zu den Frauen ein jeweils grosserer Teil der Manner haufig oder
immer bei den genannten Gelegenheiten Alkohol (Abbildung 54). Im Vergleich zu den Frauen
(37%) geht der Besuch privater Partys bei 53% der Manner haufig oder immer mit Alkoholkon-
sum einher. Dariiber hinaus trinkt ein deutlich hoherer Anteil Manner als Frauen haufig oder im-
mer im Ausgang oder auf dem Weg dorthin (48% vs. 38%) oder beim Zusammensein mit Freun-
den/Bekannten (38% vs. 28%).



Abbildung 54: ,Haufig oder immer*“ genutzte Gelegenheiten fiir den Konsum selbst gemischter alkoholischer Getranke; Ge-
schlechtervergleich, in Prozent aller Befragten, die angeben, in den letzten 12 Monaten selbst gemischte alkoholische Getrénke
konsumiert zu haben; ohne k.A
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Mit zunehmendem Alter werden die Anteile derer, die haufig oder immer auf privaten Partys oder
beim Zusammensein mit Freunden/Bekannten selbst gemischte Alkoholika trinken, immer kleiner
(Tabelle 43). Das gleiche gilt tendenziell fir den Konsum entsprechender Produkte im Ausgang
oder auf dem Weg in den Ausgang, allerdings bricht die Gruppe der 23- und 24-Jahrigen den
linearen Trend. Kein eindeutiger Alterstrend ist beziiglich des Alkoholkonsums von Selbst-Mix-
Produkten beim Zusammensein mit Familie/Verwandten erkennbar. Mit Ausnahme der Konsum-
gelegenheiten ,bei der Arbeit* und ,allein zu Hause" sind die Haufigkeitsunterschiede zwischen
den gebildeten Altersgruppen signifikant (Chi-Quadrat-Tests, p < .05).

Tabelle 43: ,Haufig oder immer” genutzte Gelegenheiten fiir den Konsum selbst gemischter alkoholischer Getranke; Altersgrup-
penvergleich und Total, in Prozent aller Befragten, die angeben, in den letzten 12 Monaten selbst gemischte alkoholische Ge-
tranke konsumiert zu haben; ohne k.A; (Fallzahlen vgl. Tabellenanhang)

Altersgruppen

17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre Total
wenn ich mit meiner Fami- _ 33 4.4 32 5.4 30 39
lie/Verwandten zusammen bin
wenn ich mit _Freunden/Bekannten 1.2 37.7 29.9 29.2 30.6 33.0
zusammen bin
allein zu Hause 2.5 3.1 2.1 2.6 1.8 2.4
auf privaten Partys 53.9 51.4 43.1 41.9 38.6 45.4
im Ausgang oder auf dem Weg in 49.6 47.9 39.6 425 39.3 43.4
den Ausgang
bei der Arbeit 0.3 1.2 1.7 1.9 0.8 1.3

Nutzung starker Alkoholika fir das Selbst-Mixen

Wodka spielt bei der Herstellung selbst gemischter alkoholischer Getrénke eine zentrale Rolle:
59% der Personen, die selbst mischen, verwenden diese Spirituose haufig oder immer, 29% zu-
mindest manchmal. Weitaus weniger Personen, namlich jeweils rund ein Viertel verwenden beim
Selbstmischen haufig oder immer Whisky oder Passoa (Likdr aus Passionsfrucht). Dann folgen
Rum (16% haufige oder permanente Verwendung), Tequila (10%) und Gin (10%). Korn und
Obstbréande sowie Campari werden nur von einem sehr kleinen Teil der Befragten als Zutat zu
Cocktails oder Longdrinks verwendet: 87% bzw. 78% verwenden nie oder selten Korn und Obst-
brande bzw. Campari zum mischen.
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Abbildung 55: ,Wie haufig verwendest du die folgenden starken Alkoholika beim Selbst-Mixen?*; in Prozent aller Befragten, die
angeben, in den letzten 12 Monaten selbst gemischte alkoholische Getranke konsumiert zu haben; ohne k.A (2026<n<2144,
andere: n=272)
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Auffallend ist der mit 70% sehr grosse Anteil an Befragten, die zum Selbst-Mixen manchmal,
haufig oder immer andere als die genannten Spirituosen verwenden. Welche hochprozentigen
Alkoholika dahinter verbergen, zeigt (Abbildung 56).

Abbildung 56: Andere zum Selbst-Mixen verwendete Spirituosen; in Prozent aller Befragten, die angeben, in den letzten 12
Monaten selbst gemischte alkoholische Getranke konsumiert zu haben und dabei andere als die vorgegebenen Spirituosen
verwendet haben, ohne k.A (n=272)

40
30 33
5
£
= 20 23
QL
c
<
15
10
11
4 4 4
0
Malibu unspezifiziert Martini Cachaca Blue Curagao Amaretto andere (Pisco,
Pastis,
. . . Berentzen,
Andere beim "Selbst-Mixen" verwendete Alkoholika Cointreau, etc.)
Mehrfachnennungen waren mdéglich (n=272)

Manner und Frauen unterscheiden sich signifikant in der Verwendungshaufigkeit von Rum, Gin,
Whisky, Passoa und Korn/Obstbrdnden zur Herstellung selbst gemischter Drinks (Chi-Quadrat-
Tests, p < .05). So werden die genannten Spirituosen mit der Ausnahme von Passoa jeweils von
deutlich grosseren Anteilen der Manner haufig oder immer zum Selbst-Mixen genutzt (Abbildung
56). Passoa hingegen wird als einzige der aufgefiihrten Spirituosen von einem grosseren Anteil
der Frauen als der Manner haufig oder immer als Zutat zu selbst gemischten alkoholischen Ge-
tranken herangezogen; der anteilsmassige Unterschied (31% vs. 17%) ist statistisch signifikant
(Chi-Quadrat-Tests, p < .05, Abbildung 57).
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Abbildung 57: ,Haufig oder immer“ verwendete Spirituosen zur Herstellung selbst gemischter alkoholischer Getranke; Ge-
schlechtervergleich, in Prozent aller Befragten, die angeben, in den letzten 12 Monaten selbst gemischte alkoholische Getrénke
konsumiert zu haben; ohne k.A
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Die funf Altersgruppen unterscheiden sich signifikant in der Verwendungshéaufigkeit von Wodka,
Rum, Whisky, Tequila und Passoa zur Herstellung selbst gemischter Drinks (Chi-Quadrat-Tests,
p < .05): Wahrend mit zunehmend héherem Alter immer kleinere Anteile von Befragten haufig
oder immer Wodka, Whisky, Tequila und Passoa als Zutat zu selbst gemischten Drinks benutzen,
steigt der Anteil derer, die Rum verwenden, je alter die Befragten in der Altersgruppe sind.

Tabelle 44: ,Haufig oder immer* genutzte Gelegenheiten fir den Konsum selbst gemischter alkoholischer Getranke; Altersgrup-
penvergleich und Total, in Prozent aller Befragten, die angeben, in den letzten 12 Monaten selbst gemischte alkoholische Ge-
tranke konsumiert zu haben; ohne k.A (Fallzahlen vgl. Tabellenanhang)

Altersgruppen
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre Total
Wodka 64.2 67.6 56.2 53.0 52.5 58.7
Rum 11.7 135 155 17.0 21.9 16.0
Gin 10.6 6.8 111 1.1 10.6 9.9
Whisky 26.5 28.3 23.9 21.9 221 24.6
Tequila 19.7 14.6 8.7 6.6 4.3 10.2
Korn & Obstbrénde 3.0 3.4 2.7 3.7 2.3 3.0
Campari 4.1 4.3 4.7 7.7 3.1 4.9
Passoa 39.8 27.9 24.8 16.7 12,5 23.5
andere 47.6 45.6 51.7 31.0 44.3 44.1

Motive und Einstellungen zum Selbst-Mixen

80% der Befragten dussern ihre tendenzielle Zustimmung? zur Aussage, selbst zu mixen, weil
sie sich das Getrank dann so zusammenstellen kénnen, wie sie das mochten (Mittelwert auf der
verwendeten 5er-Skala: 4.3). Gut zwei Drittel geben an, selbst zu mixen, weil sie den Alkoholge-
halt ihres Getranks selbst steuern mochten (Mittelwert: 3.8). 56% der befragten Personen sehen
die eigenhandige Zusammenstellung alkoholischer Getranke als gute Alternative, um preislich
glnstiger zu sein als beim Kauf von Alcopops, 26% mischen nicht aus diesem Grund (Mittelwert:
3.5). Etwa die Halfte der mixenden Personen gibt an, selbst gemischte Alkoholika zusammenzu-
stellen, weil sie dabei jene Getranke verwenden kann, die gerade zur Verfiigung stehen (Mittel-
wert: 3.3) und 43% sehen im Selbstmischen eine attraktive Alternative zu den im Handel erhaltli-

%2 Die tendenzielle Zustimmung entspricht der Summe der prozentualen Haufigkeiten der Werte vier und fiinf auf einer Ser-
Skala von 1 = stimme Uberhaupt nicht zu bis 5 = stimme véllig zu.
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chen Alcopops (Mittelwert: 3.1). Modegriinde oder die Substitution von im Handel erhaltlichen
Alcopops durch selbst gemischte Getranke sind lediglich fir 22% bzw. 20% der Grund flirs
Selbst-Mixen (Abbildung 58 und Abbildung 59).

Abbildung 58: Motive und Einstellungen bzgl. Selbst-Mixen; in Prozent aller Befragten, die angeben, in den letzten 12 Monaten
selbst gemischte alkoholische Getranke konsumiert zu haben; ohne k.A, (1495<n<2079)
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Abbildung 59: Motive und Einstellungen bzgl. Selbst-Mixen geordnet nach dem grad der Zustimmung; Mittelwerte der 5er-Skala
stimme Uberhaupt nicht zu = 1 bis stimme véllig zu = 5, Basis: alle Befragten, die angeben, in den letzten 12 Monaten selbst

gemischte alkoholische Getréanke konsumiert zu haben; ohne k.A. (1495<n<2079)
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Manner und Frauen unterscheiden sich nicht wesentlich beziiglich ihres Grads der Zustimmung
zu den Motiven und Einstellungen beim Selbst-Mixen (Tabelle 45). Lediglich die Aussage: ,Fri-
her habe ich Alcopops gekauft, heute mixe ich hauptséachlich selbst, weil es billiger ist* stosst
beim weiblichen Geschlecht auf einen signifikant hoheren Grad an Zustimmung (U-Test flur die

prozentualen Haufigkeiten, t-Test fiir die Mittelwerte, p < .05).
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Tabelle 45: Tendenziell zustimmende Antworten zu Motiven und Einstellungen bzgl. Selbst-Mixen; Geschlechtervergleich sowie
Total, in Prozent aller Befragten, die angeben, in den letzten 12 Monaten selbst gemischte alkoholische Getranke konsumiert zu
haben; ohne k.A ; (Fallzahlen vgl. Tabellenanhang)

Frauen Manner Total
Sel?st_—Mlxen ist fur mich eine attraktive Alternative zu den im Handel 21 41 432
erhaltlichen Alcopops.
o Ich mixe s?lbst, weil ich den Alkoholgehalt meines Getranks eigenhéandig 68.4 65.6 66.9
S | steuern mochte.
£ | Selbst-Mixen ist fur mich eine gute Alternative, um preislich giinstiger zu
= . - 58.5 54.5 56.4
g |sein als beim Kauf von Alcopops.
o Ich mixe s_elbst, wellnlch mir dabei mein Getrank so zusammenstellen 80.9 78.8 70.8
o | kann, wie ich das mdchte.
N
S | Selbst-Mixen ist in letzter Zeit richtig in Mode gekommen. 24.7 20.4 22.3
©
o Ich mixe selbst,_yvell ich dabei die Getranke verwenden kann, die ich 495 26.7 48.0
gerade zur Verfligung habe.
Friher habe ich Alcopops gekauft, heute mixe ich hauptsachlich selbst,
weil es billiger ist. 235 171 20.1

Hinsichtlich der Altersgruppen zeigen sich signifikante Unterschiede beim Grad der Zustimmung
zu zwei der sieben Aussagen (jeweils H-Test und einfaktorielle Varianzanalyse, p < .05). So ge-
ben beispielsweise 59% der 17- und 18-Jahrigen an selbst zu mixen, um preislich glnstiger zu
sein als beim Kauf von Alcopops; bei den 25- und 26-Jahrigen sind dies nur 46%. Damit Hand in
Hand gehen die mit zunehmendem Alter sinkenden Anteile derer, die angeben, friiher Alcopops
gekauft zu habe, heute aber selbst zu mixen, weil es billiger ist (Tabelle 46). Dieses Resultat
kommt allerdings nicht Giberraschend, da — wie bereits berichtet — aufgrund des zu erwartenden
Einkommenseffekts beim Kauf von Alkohol bzw. Alcopops Preisargumente fir die jingeren Al-
tersgruppen ausschlaggebender sind als fiir die &alteren.

Tabelle 46: Tendenziell zustimmende Antworten zu Motiven und Einstellungen bzgl. Selbst-Mixen; Altersgruppenvergleich
sowie Total, in Prozent aller Befragten, die angeben, in den letzten 12 Monaten selbst gemischte alkoholische Getranke konsu-
miert zu haben; ohne k.A. (Fallzahlen vgl. Tabellenanhang)

Altersgruppen
17-18 19-20 21-22 23-24 25-26 Total
Jahre | Jahre | Jahre | Jahre | Jahre
_Selbst-Mlxen |§t f_Ur mich eine attraktive Alternative zu den 46.9 43.7 45.0 38.9 25 432
im Handel erhéltlichen Alcopops.
Ich mixe selbst, weil ich den Alkoholgehalt meines Ge-
(o)} 1
§ | tranks eigenhandig steuern mochte. 65.0 69.5 66.7 65.2 66.7 66.9
_g Selbs.t_-Mn_(en ist fur_mlch eine gute Alternative, um preis- 58.9 63.4 573 52.9 263 56.4
9 lich glinstiger zu sein als beim Kauf von Alcopops.
Ich mixe selbst, weil ich mir dabei mein Getrank so zu-
[J] 1
T | sammenstellen kann, wie ich das mochte. 88 81.2 81.2 i 794 78
N
S | Selbst-Mixen ist in letzter Zeit richtig in Mode gekommen. 24.2 25.6 215 20.9 18.3 22.3
©
o Ich mixe gelbst, weil ich dabe_|l die Getrénke verwenden 46.9 50.2 472 463 49.0 48.0
kann, die ich gerade zur Verfiigung habe.
Fruher habe ich Alcopops gekauft, heute mixe ich haupt- 29.3 25.1 18.6 15.5 14.8 20.1

séchlich selbst, weil es billiger ist.
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Teil C — Onlinebefragung der 17- bis 26-Jahrigen

2.6 Wahrnehmung und Auswirkung praventiver Massnahmen bezlig-
lich des Alcopop-Konsums junger Erwachsener

Beurteilung der Sondersteuereinfiihrung im Jahr 2004

Den hdchsten Grad an Zustimmung erreicht die Aussage, dass die Einfihrung der Sondersteuer
dazu fuhrt, dass vermehrt selbst gemixt wird, weil das billiger ist (48% tendenzielle Zustimmung).
Allerdings trauen sich 21% der Befragten keine Beurteilung dieses Sachverhalts zu. 45% der
befragten jungen Erwachsenen halten die Einfiihrung der Alcopops-Sondersteuer nicht fir sinn-
voll, sondern wiinschen sich andere Wege in der Pravention. Der Meinung, dass die Massnahme
eine Verteuerung der Alcopops zur Folge hatte, sind 41%, wobei weitere 31% angeben, nicht zu
wissen, ob dem so ist. 41% sehen in der Alcopops-Steuer eine sinnvolle Massnahme zum Ju-
gendschutz (weiss nicht: 13%). Dass in letzter Zeit vermehrt wein- und bierbasierte Alcopops auf
den Markt gekommen sind, finden 38% der Befragten; fast genauso viele, ndmlich 37%, wagen
jedoch keine Beurteilung dieses Sachverhalts.

Abbildung 60: ,Im Jahr 2004 wurde in der Schweiz auf bestimmte Alcopops eine Sondersteuer eingefiihrt. Wie beurteilst du
diese Massnahme?“; in Prozent aller Befragten inklusive der Kategorie ,weiss nicht", ohne k.A, (2568<n<2762)
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Beurteilung der Einfihrung der Sondersteuer fir Alcopops

Abbildung 61: ,Im Jahr 2004 wurde in der Schweiz auf bestimmte Alcopops eine Sondersteuer eingefiihrt. Wie beurteilst du
diese Massnahme?*; Mittelwerte der 5er-Skala stimme Uberhaupt nicht zu = 1 bis stimme vdllig zu = 5, Basis: alle Befragten,
ohne k.A. (2568<n<2762)
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Beurteilung der Einfiihrung der Sondersteuer fur Alcopops
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Lediglich 19% der befragten 17- bis 26-Jahrigen haben den Eindruck, dass aufgrund der Sonder-
steuer heute viel weniger Alcopops getrunken werden; 48% sind gegenteiliger Meinung, 33%
geben an, nicht zu wissen, ob dem so ist. Knapp ein Finftel der Befragten geben an, noch nie
etwas von der Einflhrung der Alcopops-Sondersteuer gehért zu haben, wobei wohl auch jene
16% zu den Unwissenden zahlen dirften, die hier die Weiss-nicht-Antwort gewahlt haben. Das
heisst, gut ein Drittel der jungen Erwachsenen ist nicht Gber die Erhebung einer Sondersteuer
beim Kauf von Alcopops informiert.

Manner und Frauen unterscheiden sich signifikant bezuglich ihres Grades an Zustimmung bei
drei der sieben Aussagen (U-Test flr die prozentualen Haufigkeiten ohne ,weiss nicht", t-Test fir
die Mittelwerte ohne ,weiss nicht", p < .05). So befinden 49% der Frauen die Einfihrung der Son-
dersteuer auf spirituosenbasierte Alcopops fir sinnvoll, weil es dem Jugendschutz dient (Ménner:
45%). Zudem ist mit 65% ein wesentlich hherer Anteil der weiblichen Befragten als der mannli-
chen (55%) der Meinung, dass in letzter Zeit vermehrt wein- und bierbasierte Alcopops auf den
Markt gekommen sind. Wéahrend rund 27% der Frauen angibt, nichts von der Einfihrung einer
solchen Sondersteuer zu wissen, sind es bei den Méannern lediglich 20%. Weitere geschlechts-
spezifische Unterschiede bei den Prozentwerten der Zustimmung sind statistisch nicht von Be-
deutung (Tabelle 47).

Tabelle 47: Beurteilung der Sondersteuereinfiihrung; Geschlechtervergleich sowie Total, in Prozent aller Befragten, ohne k.A ;
(Fallzahlen vgl. Tabellenanhang)

Frauen Manner Total
Die Massnahme hat bewirkt, dass Alcopops heute wesentlich teurer sind 62.8 62.7 62.8
als vor der Einfiihrung der Steuer. ’ ' ’
2 | Die Massnahme halte ich fiir sinnvoll, denn sie dient dem Jugendschutz. 48.9 45.3 47.0
]
E Die Massnahme halte ich nicht fir sinnvoll; man sollte andere Wege 50.5 515 51.0
= finden, den Alkoholkonsum von Kindern und Jugendlichen zu steuern. ’ ’ ’
=}
N | Die Massnahme fiihrt dazu, dass vermehrt selbst gemixt wird, weil das
e : : 9 62.0 59.3 60.6
= preiswerter ist.
N | Ich habe den Eindruck, dass aufgrund der Sondersteuer heute viel weni-
o 25.8 317 29.0
S | ger Alcopops getrunken werden.
c
2 | In letzter Zeit sind vermehrt wein- und bierbasierte Alcopops sowie aro- 64.5 55.3 50.8
matisierte Biere auf den Markt gekommen. ’ ' ’
Ich wusste gar nicht, dass eine solche Steuer eingefuhrt wurde. 26.6 19.8 23.0

Tabelle 48: Beurteilung der Sondersteuer; Altersgruppenvergleich sowie Total, in Prozent aller Befragten, ohne k.A. (Fallzahlen
vgl. Tabellenanhang)

Altersgruppen
17-18 19-20 | 21-22 | 23-24 25-26 Total
Jahre | Jahre | Jahre | Jahre | Jahre
Die Massna_hme hat beW|rkt,_ d{:_lss Alcopops heute wesent- 58.9 60.4 61.0 68.2 64.7 62.8
lich teurer sind als vor der Einfihrung der Steuer.
Die Massnahme halte ich fiir sinnvoll, denn sie dient dem 39.8 4238 48.9 53.1 472 470

Jugendschutz.

(=]
c
g Die Massnahme halte ich nicht fur sinnvoll; man sollte
E | andere Wege finden, den Alkoholkonsum von Kindern und 50.4 49.6 50.8 49.4 56.2 51.0
g Jugendlichen zu steuern.
E Die Massnahme fiihrt dazu, dass vermehrt selbst gemixt 57.9 59.4 63.8 58.0 61.7 60.6
T | wird, weil das preiswerter ist. ' ' ' ' ' '
N
S | Ich habe den Eindruck, dass aufgrund der Sondersteuer 20.4 274 324 29.7 30.9 29.0
% heute viel weniger Alcopops getrunken werden. ' ’ ’ ’ ’ '
In letzter Zeit sind vermehrt wein- und bierbasierte Alco-
pops sowie aromatisierte Biere auf den Markt gekommen. 54.2 58.7 5.7 61.6 66.8 59.8
Ich wusste gar nicht, dass eine solche Steuer eingefiihrt 329 24.9 20.5 21.8 20.3 23.0

wurde.
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Auch die funf Altersgruppen zeigen einige signifikanten Differenzen beim Grad der Zustimmung
zu den prasentierten Aussagen (H-Test fir die prozentualen Haufigkeiten ohne ,weiss nicht,
einfaktorielle Varianzanalyse fur die Mittelwerte ohne ,weiss nicht*, p < .05). Je &lter die Befrag-
ten sind, umso hoher ist der Anteil derer, die von der Sondersteuereinfihrung wussten. Zudem
sind mit zunehmendem Alter auch steigende Anteile der Meinung, dass in letzter Zeit vermehrt
wein- und bierbasierte Alcopops auf den Markt gekommen sind und dass aufgrund der Sonder-
steuer heute viel weniger Alcopops getrunken werden. Ausnahme bei letzterem sind die 21- bis
22-Jahrigen, welche den hochsten Grad an Zustimmung aller Altersgruppen aufweisen. Wahrend
bis zum Alter von 23 und 24 der Anteil derer steigt, welche die Einfihrung der Sondersteuer flr
sinnvoll halten, weil sie dem Jugendschutz dient, sinkt bei den 25- und 26-Jahrigen der entspre-
chende Prozentwert wieder ab (Tabelle 48).

Konsum spirituosenbasierter Alcopops seit Einfihrung der Sondersteuer im Jahr 2004

Die Frage, inwiefern seit dem Zeitpunkt der Einfihrung der Sondersteuer eine Veranderung des
Konsumverhaltens hinsichtlich spirituosenbasierter Alcopops stattgefunden hat, wurde an Perso-
nen gerichtet, die angaben, irgendwann im Laufe ihres Lebens schon einmal einen spirituosen-
basierten Alcopop getrunken zu haben. Die Fragestellung und die Art der statistischen Auswer-
tung erlauben jedoch keinen kausalen Schluss zwischen Steuereinfihrung und jetzigem Kon-
sumverhalten, da andere potenzielle Einflussfaktoren nicht betrachtet werden. Dies muss bei der
Interpretation der folgenden Zahlenwerte im Auge behalten werden.

29% der Befragten geben an, zum Zeitpunkt der Befragung etwa genauso viel spirituosenbasierte
Alcopops zu konsumieren wie in der Zeit vor 2004. 15% trinken weniger und 19% nehmen gar
keine spirituosenbasierten Alcopops mehr zu sich. Lediglich 3% geben an, heute mehr zu trinken
als in der Zeit vor der Steuereinfiilhrung. Knapp ein Finftel sieht sich nicht in der Lage, ihren heu-
tigen Konsum von Spirituosenpops mit jenem von 2004 und friiher zu vergleichen. Manner und
Frauen unterscheiden sich in diesem Punkt nicht signifikant (Chi-Quadrat-Test, p < .05,
Abbildung 62).

Abbildung 62: ,Im Februar 2004 wurden durch die Einfiihrung einer Sondersteuer die Preise flr bestimmte spirituosenbasierte
Alcopops erhoht. Inwiefern hat sich dein persénlicher Konsum spirituosenbasierter Alcopops seitdem verandert?”, in Prozent
aller Befragten, die angeben, irgendwann im Laufe ihres Lebens schon einmal einen spirituosenbasierten Alcopop getrunken zu
haben (Total: n=2531, Frauen: n=1360, Manner: n=1171)
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Konsumverhalten seit der Einfilhrung der Alcopops-Sondersteuer im Jahr 2004

Statistisch signifikante Unterschiede zeigen sich allerdings zwischen den Altersgruppen (Chi-
Quadrat-Test, p < .05), was jedoch auch damit zusammenhangen durfte, dass die zum Zeitpunkt
der Befragung 17- und 18-Jahrigen bei der Einfliihrung der Sondersteuer im Februar 2004 je nach
Geburtstag erst 13, 14 oder 15 Jahre alt waren und dementsprechend andere Verhaltensentwick-
lungen hinsichtlich ihres Alcopop-Konsums zeigen als die alteren Befragten. Ahnliches, jedoch in
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abgeschwachter Form, dirfte auch fir die 19 und 20 Jahre alten Befragten gelten. Dass mit 29%
der 17- bis 18-Jahrigen der unter den Altersgruppen hochste Anteil angibt, in der Zeit vor 2004
gar keine Alcopops getrunken zu haben, ist deswegen auch nur logisch. Hand in Hand damit geht
der im Vergleich zu den anderen Altersgruppen deutlich héhere Anteil von 7%, der angibt, heute
definitiv mehr spirituosenbasierte Alcopops zu trinken als vor der Steuereinflihrung. Gleichzeitig
geben in der jungsten Gruppe lediglich 11% an, heute gar keine spirituosenbasierten Alcopops
mehr zu trinken. Ein genauso hoher Anteil trinkt definitiv weniger Spirituosenpops als in der Zeit
vor 2004 und 22% konsumieren etwa genauso viel wie damals, was im Altersquervergleich —
wiederum plausibel — den niedrigsten Wert darstellt. Der prozentuale Anteil der Personen mit
einer im Vergleich zu 2004 unveranderten Konsummenge spirituosenbasierter Alcopops steigt
namlich mit zunehmendem Alter an und erreicht bei den 23- und 24-Jahrigen mit 35% seinen
héchsten Wert, bevor er mit 30% bei den Altesten wieder anfallt.

Tabelle 49: Konsumverhalten seit Einfihrung der Alcopops-Sondersteuer im Jahr 2004; Altersgruppenvergleich sowie Total, in
Prozent aller Befragten, die angeben, irgendwann im Laufe ihres Lebens schon einmal einen spirituosenbasierten Alcopop
getrunken zu haben; ohne k.A. (Fallzahlen vgl. Tabellenanhang)

Altersgruppen

17-18 19-20 21-22 23-24 25-26 Total

Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre
Ich habe in der Zeit vor 2004 gar keine Alcopops getrunken. 29.3 14.8 125 10.2 15.2 14.8
Irﬁre]rt\rrmke heute gar keine spirituosenbasierten Alcopops 11.2 18.8 21.7 19.0 17.7 18.6
Ich trinke_ heute dgfinitiv weniger spirituosenbasierte Alco- 10.6 15.6 16.1 14.9 172 15.3
pops als in der Zeit vor 2004.
Ich konsum!erg in etwa genauso viel spirituosenbasierte 220 27.9 28.1 347 30.3 20.1
Alcopops wie in der Zeit vor 2004.
Ich trinke definitiv mehr spirituosenbasierte Alcopops als in
der Zeit vor 2004. & 3.2 22 11 18 2.7
weiss nicht 19.7 19.7 194 20.1 17.9 19.4
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Im Gegensatz dazu ergeben sich mit zunehmendem Alter immer kleinere Prozentwerte fir jene,
die angeben, heute definitiv mehr spirituosenbasierte Alcopops zu konsumieren als in der Zeit vor
2004 (niedrigster Wert mit 1% bei den 23- und 24-Jahrigen, dann wieder leichter Anstieg auf 2%
bei den 25- und 26-Jahrigen). Je nach Altersgruppe wussten zwischen 18% und 20% keine An-
gabe zur Veranderung ihres Konsums von Spirituosenpops zu machen (Tabelle 49).

Motive fiir den reduzierten Konsum spirituosenbasierter Alcopops seit der Sondersteuereinfih-
rung im Jahr 2004

Nachdem die vorhergehende Frage die Filterung jener Befragten erlaubte, die seit der Einflihrung
der Sondersteuer weniger bzw. gar keine spirituosenbasierte(n) Alcopops (mehr) trinken, war es
von Interesse, warum diese Personen ihren Konsum reduziert haben. Dies rundet die oben ge-
wonnenen Erkenntnisse, warum namlich die befragten 17- bis 26-Jahrigen Alcopops konsumie-
ren bzw. warum sie dies nicht tun, insofern ab, als dass nun auch die Motive fur den reduzierten
Konsum erfasst werden — allerdings gezielt flr spirituosenbasierte Alcopops.

Wie Abbildung 63 zeigt geben 73% der Befragten als Grund fiir ihren reduzierten Konsum an,
den Geschmack anderer alkoholischer Getranke lieber zu mégen; 62% konsumieren lieber ande-
re alkoholische Getranke. Ahnlich wie bei den Motiven und Gegenmotiven des Alcopop-Konsums
ist der Geschmack also auch beim reduzierten Konsum die ausschlaggebende Komponente.
42% geben an, weniger oder gar keine Spirituosenpops (mehr) zu trinken, weil sie lieber selber
mixen und 35%, weil sie der Meinung sind, das diese Produkte nicht mehr ihrem Alter entspre-
chen. Am wenigsten ausschlaggebend fur den reduzierten Konsum sind die schlechte Erhaltlich-
keit (7% Zustimmung) und der vermehrte Konsum weinbasierter Alcopops (6% Zustimmung).
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Interessant ist noch die Angabe von 18% der Befragten, welche als Grund fiir den reduzierten
Konsum von Spirituosenpops den vermehrten Verzehr bierbasierter Alcopops bzw. aromatisierter
Biere angeben; allerdings ist dies auch bei rund zwei Dritteln der Befragten kein Grund fiir den
reduzierten Konsum.

Abbildung 63: ,Ich trinke heute weniger oder gar keine spirituosenbasierten Alcopops...“; in Prozent aller Befragten, die ange-
ben, heute definitiv weniger spirituosenbasierte Alcopops zu konsumieren als in der Zeit vor 2004 oder gar keine spirituosenba-
sierten Alcopops mehr trinken; ohne k.A.
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Méanner und Frauen unterscheiden sich bezlglich dem Grad der Zustimmung bei drei der elf ab-
gefragten Motive fiir den reduzierten Konsum signifikant (U-Test fiir die prozentualen Haufigkei-
ten und t-Test fur die Mittelwerte der 5er-Skala, jeweils p < .05).

Tabelle 50: Tendenziell zustimmende Antworten zu Motiven des reduzierten Konsums spirituosenbasierter Alcopops; Ge-
schlechtervergleich sowie Total, in Prozent aller Befragten, die angeben, heute definitiv weniger spirituosenbasierte Alcopops zu
konsumieren als in der Zeit vor 2004 oder heute gar keine spirituosenbasierten Alcopops mehr trinken; ohne k.A (Fallzahlen
vgl. Tabellenanhang)

Frauen Méanner Total
...weil sie mir zu teuer sind. 20.9 27.3 243
Ai\évggorgseigﬁltéiende und Bekannten auch weniger spirituosenbasierte 224 235 23.0
g’ ...weil sie nicht mehr meinem Alter entsprechen. 28.8 40.2 34.8
E ...weil sie ,out” sind. 13.2 18.7 16.2
g ...weil ich den Geschmack anderer alkoholischer Getranke lieber mag. 74.3 72.1 73.1
% ...weil ich vermehrt andere alkoholische Getranke konsumiere. 60.2 63.4 61.9
g ...weil ich lieber selber mixe. 40.3 44.2 42.4
g ...weil ich vermehrt weinbasierte Alcopops trinke. 8.6 4.6 6.5
. ...weil ich vermehrt bierbasierte Alcopops oder aromatisierte Biere trinke. 19.8 16.9 18.2
...weil sie schlechter erhéltlich sind als friiher. 4.5 8.3 6.6
...weil ich vermehrt alkoholfreie Getranke konsumiere. 39.8 26.0 32.4
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So trinkt mit 40% ein wesentlich héherer Anteil der ménnlichen als der weiblichen (29%) Befrag-
ten heute weniger oder gar keine spirituosenbasierte(n) Alcopops (mehr), weil sie der Meinung
sind, dass diese Produkte nicht mehr ihrem Alter entsprechen. 19% der Manner geben als Ursa-
che fur den reduzierten Konsum an, spirituosenbasierte Alcopops seien ,out* (Frauen: 13%).
Wahrend 40% der weiblichen Befragten heute vermehrt alkoholfreie Getrdnke konsumieren und
deshalb weniger oder keine Spirituosenpops (mehr) trinken, entspricht dem bei den méannlichen
Teilnehmern lediglich ein Anteil von 26% (Tabelle 50).

Zwischen den funf Altersgruppen ergeben sich keine signifikanten Unterschiede (H-Test fur die
prozentualen Haufigkeiten und einfaktorielle Varianzanalyse fiir die Mittelwerte der 5er-Skala,
jeweils p < .05). Der Vollstandigkeit halber werden die prozentualen Werte der tendenziellen Zu-
stimmung in Tabelle 51 dargestellit.

Tabelle 51: Tendenziell zustimmende Antworten zu Motiven des reduzierten Konsums spirituosenbasierter Alcopops; Alters-
gruppenvergleich sowie Total; in Prozent aller Befragten, die angeben, heute definitiv weniger spirituosenbasierte Alcopops zu
konsumieren als in der Zeit vor 2004 oder heute gar keine spirituosenbasierten Alcopops mehr trinken; ohne k.A (Fallzahlen
vgl. Tabellenanhang)

Altersgruppen
17-18 19-20 21-22 23-24 25-26 Total
Jahre | Jahre | Jahre | Jahre | Jahre
...weil sie mir zu teuer sind. 23.8 31.9 24.1 17.4 21.8 24.3
...weil meine Freunde und Bekannten auch weniger spiri- 23.4 26.7 237 237 15.0 23.0
tuosenbasierte Alcopops trinken.
...weil sie nicht mehr meinem Alter entsprechen. 28.6 34.0 35.0 37.1 35.4 34.8
(o]
S | ...weil sie ,out" sind. 14.5 154 16.8 17.2 15.7 16.2
IS — - -
g .'..WEI| ich den Geschmack anderer alkoholischer Getranke 69.4 75.3 71.4 75.3 716 731
9 lieber mag.
o ..._Well ich vermehrt andere alkoholische Getranke konsu- 61.2 66.2 60.7 57.9 62.6 61.9
T | miere.
N
S | ...weil ich lieber selber mixe. 42.0 47.2 43.8 37.2 38.6 42.4
e]
E ...weil ich vermehrt weinbasierte Alcopops trinke. 14.3 5.4 6.4 6.9 4.6 6.5
...weil ich vermehrt bierbasierte Alcopops oder aromati-
sierte Biere trinke. 17.4 19.9 21.1 15.9 13.7 18.2
...weil sie schlechter erhaltlich sind als friiher. 9.2 4.2 7.6 9.1 4.1 6.6
...weil ich vermehrt alkoholfreie Getranke konsumiere. 30.2 27.6 30.3 36.3 39.9 32.4

Zahlungsbereitschaft bei (fiktiven) Preissteigerungen

Wie die Einfliihrung der Sondersteuer auf bestimmte Alcopops im Februar 2004 gezeigt hat, stel-
len der Produktpreis und dessen gezielte Beeinflussung eine mdgliche Stellschraube bei der
Entwicklung von Praventionsmassnahmen dar. Im Rahmen der vorliegenden Studie war es des-
halb von Interesse zu erfassen, bei welchem Ausmass einer fiktiven Preiserh6hung eine entspre-
chende Entwicklung des Konsumverhaltens zu erwarten ware (gleich viel trinken, weniger trinken
oder ganz aufhéren zu trinken), und zwar getrennt fir den Bezug der Produkte im Supermarkt
und im Ausgang (Clubs, Partys, Diskotheken, Bars). Die Frage ging an alle Befragten, die im
Rahmen der Befragung angaben, entweder spirituosen-, wein- oder bierbasierte Alcopops oder
aromatisierte Biere zu konsumieren.

Die Resultate sind erwartungsgemass: Unabhéngig davon, ob es sich um den Bezug von Alco-
pops im Supermarkt oder im Ausgang handelt, ist festzustellen, dass je héher die Preiserh6hung
ausfallt, desto hoher ist der Anteil derer, die bei einer solchen Entwicklung ganz aufhdren wirden
zu trinken. Gleichzeitig sinkt mit zunehmendem Ausmass der Preiserhéhung der Anteil derer, die
angeben, eine unverénderte Menge an Alcopops zu konsumieren (Abbildung 64). Wahrend eine
Preiserhthung um das anderthalbfache im Supermarkt (bzw. im Ausgang) lediglich 53% (bzw.
57%) der Befragten zu einem reduzierten oder auf Null gesenkten Alcopop-Konsum animieren

91



wurde, verspricht eine Verdopplung der Preise im Supermarkt eine verminderte Verzehrmenge
bei 80% der 17- bis 26-jahrigen Alcopop-Konsumenten (81% im Ausgang). Immerhin wiirde ein
Zehntel der Befragten selbst bei einer Vervierfachung der Preise noch gleich viel Alcopops trin-
ken.

Abbildung 64: ,Ich wiirde meinen Alcopop-Konsum (spirituosen-, wein- und bierbasierte) wie folgt &ndern, wenn deren Preise
(im Supermarkt oder im Ausgang) im Vergleich zu heute steigen wiirden®; in Prozent aller Befragten, die angeben, spirituosen-,
wein- oder bierbasierte Alcopops oder aromatisierte Biere zu konsumieren; ohne k.A. (Fallzahlen vgl. Tabellenanhang)
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Die Befragungsresultate zeigen auch, dass eine Erhéhung der Preise fiir Alcopops im Ausgang —
im Gegensatz zu einer Preissteigerung im Supermarkt — hohere Anteile an Jugendlichen und
jungen Erwachsenen zu einem reduzierten bzw. auf Null gesenkten Alcopop-Konsum veranlas-
sen wirden. Dies dirfte vor allem darin begriindet liegen, dass die Preise fir Alcopops in Bars,
Diskotheken und Clubs ohnehin auf einem héheren Grundniveau liegen als im Supermarkt (héhe-
re Marge).

Mit Ausnahme einer Erhéhung der Alcopops-Preise um das 1.5-fache unterscheiden sich Manner
und Frauen signifikant beziglich ihrer Verhaltensintention bei einer Preiserhéhung dieser Produk-
te — und zwar sowohl beim Bezug im Supermarkt oder im Ausgang (Chi-Quadrat-Tests, p < .05).
Frauen sind demnach wesentlich preissensibler: Ein jeweils hoherer Anteil an weiblichen Befrag-
ten wirde aufhéren, Alcopops zu trinken, wenn diese im Supermarkt oder im Ausgang plotzlich
zwei-, drei- oder viermal (und mehr) so viel kosten wiirden wie heute (Tabelle 52, weitere Einzel-
heiten vgl. Tabellenanhang).

Tabelle 52: ,Wirde ganz aufhéren, Alcopops zu trinken*“; Geschlechtervergleich sowie Total, in Prozent aller Befragten, die
angeben, spirituosen-, wein- oder bierbasierte Alcopops oder aromatisierte Biere zu konsumieren; ohne k.A. (Fallzahlen vgl.
Tabellenanhang)

Ausmass der Preiserh6hung Frauen Manner Total

bis auf das 1.5-fache 15.2 15.7 15.4
§ bis auf das Doppelte 39.9 36.3 38.1
§ bis auf das Dreifache 71.6 60.7 66.2

bis auf das Vierfache und mehr 77.9 66.5 72.2
< bis auf das 1.5-fache 10.7 10.6 10.7
g | bis auf das Doppelte 30.2 29.4 29.8
g’_ bis auf das Dreifache 64.2 52.6 58.3
@ | bis auf das Vierfache und mehr 74.3 62.0 68.1

Einigermassen Uberraschend ist das Resultat, dass sich die Altersgruppen lediglich bezlglich
ihrer Konsumveranderungsabsicht bei einer Verdreifachung des Supermarkt-Preises signifikant
unterscheiden (Chi-Quadrat-Tests, p < .05). Zu vermuten gewesen ware eine hohere Preissensi-
bilitat der jingeren Altersgruppen, da diese Uber ein durchschnittlich niedrigeres verflgbares
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Monatseinkommen verfiigen dirften. So aber liegen die Prozentwerte der Altersgruppen recht
nah beieinander (Tabelle 53).

Tabelle 53: ,Wirde ganz aufhdren, Alcopops zu trinken“; Altersgruppenvergleich sowie Total, in Prozent aller Befragten, die
angeben, spirituosen-, wein- oder bierbasierte Alcopops oder aromatisierte Biere zu konsumieren; ohne k.A. (Fallzahlen vgl.
Tabellenanhang)

Altersgruppen

Ausmass der Preiserhéhung %;hlrg %:hzr(e) ﬁhzri §:h2r2 §§h2r2 Total
< bis auf das 1.5-fache 9.8 10.6 10.0 12.1 10.7 10.7
g bis auf das Doppelte 24.5 30.2 28.2 319 324 29.8
g’_ bis auf das Dreifache 51.1 57.9 61.3 59.4 57.0 58.3
@ | bis auf das Vierfache und mehr 66.4 69.0 69.7 67.8 65.0 68.1

bis auf das 1.5-fache 15.1 13.8 13.2 18.3 18.3 15.4
% bis auf das Doppelte 37.6 35.3 374 41.8 39.6 38.1
g bis auf das Dreifache 63.5 65.0 68.8 66.1 65.4 66.2

bis auf das Vierfache und mehr 70.3 72.0 74.2 72.4 69.9 72.2

93



2.7  Angebot und Preiswirkung alkoholfreier Getranke

Die abschliessende Frage zielte auf die Wahrnehmung des Angebots alkoholfreier Getranke bei
privaten und o6ffentlichen Anldssen und damit verbundenen Verhaltensintentionen. Alle Befra-
gungsteilnehmenden wurden um den Grad der Zustimmung zu fiinf themenrelevanten Items ge-
beten.

Wie Abbildung 65 verdeutlicht, stimmen 48% der 17- bis 26-Jahrigen der Aussage zu, das bei
Anlassen vermehrt alkoholfreie Getranke angeboten werden sollten. Tendenzielle Zustimmung
steht in diesem Fall wiederum fir die Summe der prozentualen Anteile der beiden oberen Ska-
lenpunkte ,stimme voéllig zu“ und ,stimme zu"“. Dies ist die einzige der abgefragten Aussagen, die
einen héheren zustimmenden als ablehnenden Prozentwert erreicht. Lediglich ein Drittel der Be-
fragten gibt an, bei einem Anlass lieber etwas Alkoholfreies zu trinken, wenn alkoholfreie Getran-
ke preiswerter sind als alkoholhaltige; 42% lehnen dies ab. Fast gleich so hohe zustimmende
(32%) bzw. ablehnende (46%) Werte erreicht die Aussage, dass bei vielen Anlassen Alkoholika
preiswerter sind als alkoholfreie Getranke. Dennoch ist alarmierend, dass immerhin ein Drittel der
befragten 17- bis 26-Jahrigen beobachtet haben will, dass bei vielen Anlassen alkoholische Ge-
tranke zu niedrigeren Preisen kauflich zu erwerben sind als alkoholfreie. Das gleiche gilt fiir jene
30% der Teilnehmenden, die angeben, bei einem Anlass lieber etwas Alkoholisches als etwa
Alkoholfreies zu trinken, wenn sie dies billiger kommt (Ablehnung: 49%).

Abbildung 65: ,Inwieweit stimmst du den folgenden Aussagen zu?*; in Prozent aller Befragten, ohne k.A. (2709<n<2760)
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Der Aussage, dass bei vielen Anldssen heutzutage gar keine alkoholfreien Getranke angeboten
werden, widerspricht mit fast drei Vierteln die Mehrheit der Befragten, wahrend nur 14% ihre Zu-
stimmung aussern.

Weibliche und mannliche Befragte unterscheiden sich bei zwei der fiinf abgefragten Aussagen
signifikant (U-Test fur die prozentualen Haufigkeiten und t-Test fur die Mittelwerte der 5er-Skala,
jeweils p < .05). So aussert im Vergleich zu den Mannern (27%) ein wesentlich héherer Anteil der
Frauen (38%) ihre Zustimmung zur Aussage, dass sie bei einem Anlass lieber alkoholfreie Ge-
tranke konsumieren, wenn diese preiswerter sind als Alkoholika (Tabelle 54). Zudem ist Gber die
Halfte der weiblichen Befragten (53%) der Meinung, dass bei Anlassen vermehrt alkoholfreie
Getranke angeboten werden sollten (Manner: 44%).
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Tabelle 54: Tendenziell zustimmende Antworten zu Angebot und Preiswirkung alkoholfreier Getranke; Geschlechtervergleich
sowie Total, in Prozent aller Befragten; ohne k.A (Fallzahlen vgl. Tabellenanhang)

Frauen Manner Total
Heutzuta ivi a i i 8
o ge werden bei vielen Anlassen gar keine alkoholfreien Getranke 14.9 13.1 14.0
c | angeboten.
>
€ | Bei vielen Anlassen sind alkoholische Getranke preiswerter als alkohol-
% freie Getranke. 337 30.4 32.0
R | Wenn bei einem Anlass alkoholische Getranke preiswerter sind als alko- 298 30.8 30.3
% holfreie Getranke, trinke ich generell lieber etwas Alkoholhaltiges. ’ ' ’
N | Wenn bei einem Anlass alkoholfreie Getranke preiswerter sind als alko- 38.1 279 324
3 | holhaltige Getréanke, trinke ich generell lieber etwas Alkoholfreies. ’ ' ’
c
2 | Es sollten bei Anlassen vermehrt alkoholfreie Getranke angeboten wer- 525 240 48.0
den. ’ ' ’

Auch mit Blick auf die unterschiedlichen Altersgruppen ergeben sich bei zwei Aussagen signifi-
kante Unterschiede (H-Test fir die prozentualen Haufigkeiten und einfaktorielle Varianzanalyse
fur die Mittelwerte der 5er-Skala, jeweils p < .05). So sinkt mit zunehmendem Alter der Anteil de-
rer, die angeben, bei einem Anlass bevorzugt etwas Alkoholhaltiges zu trinken, wenn dies preis-
werter ist als etwas Alkoholfreies. Ein Grossteil dieser Tendenz durfte wiederum mit dem durch-
schnittlich héheren verfligbaren Einkommen in den &lteren Altersgruppen erklarbar sein (Tabelle
55). Mit Ausnahme der 23- und 24-Jahrigen steigt dartiber hinaus mit zunehmendem Alter der
Anteil derjenigen, die der Meinung sind, dass bei Anlassen vermehrt alkoholfreie Getranke offe-
riert werden sollten. Dies gibt Grund zur Annahme, dass bei den Jingeren die schlichte Verfug-
barkeit von Alkoholika bei Anlassen einen héheren Stellenwert einnimmt als bei den Alteren.

Tabelle 55: Tendenziell zustimmende Antworten zu Angebot und Preiswirkung alkoholfreier Getranke; Altersgruppenvergleich
sowie Total, in Prozent aller Befragten; ohne k.A (Fallzahlen vgl. Tabellenanhang)

Altersgruppen

17-18 19-20 | 21-22 | 23-24 25-26 Total
Jahre | Jahre | Jahre | Jahre | Jahre
He_utzutage__ werden bei vielen Anlassen gar keine alkohol- 13.6 15.8 13.8 135 12.2 14.0
freien Getranke angeboten.
(o))
S | Bei vielen Anlassen sind alkoholische Getranke preiswer-
]
E ter als alkoholfreie Getranke. 30.0 29.9 33.5 33.7 317 32.0
‘§ Wenn bei einem Anlass alkoholische Getréanke preiswerter
N | sind als alkoholfreie Getrénke, trinke ich generell lieber 35.5 37.2 27.9 26.8 24.7 30.3
% etwas Alkoholhaltiges.
N | Wenn bei einem Anlass alkoholfreie Getranke preiswerter
3 | sind als alkoholhaltige Getranke, trinke ich generell lieber 33.9 32.7 33.0 31.7 30.6 32.4
é etwas Alkoholfreies.
Es sollten bei Anlassen vermehrt alkoholfreie Getranke
angeboten werden. 40.5 46.0 50.4 47.3 52.9 48.0
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Schlussbetrachtung

Der Alkoholkonsum Jugendlicher und junger Erwachsener in der Schweiz ist ein ernst zu neh-
mendes Problem. So gibt jeder Sechste der befragten 17- und 18-Jahrigen an, in den letzten
zwoOIf Monaten mindestens einmal wochentlich bei einer Trinkgelegenheit mindestens finf (Man-
ner) bzw. vier (Frauen) Standardglaser Alkohol getrunken zu haben, was von Fachleuten als
Rauschtrinken bezeichnet wird und z.B. einer Menge von (mindestens) 1.5 Liter Bier entspricht.
Die ernst zu nehmende Alkoholsituation bei Jugendlichen belegen nahezu alle bis dato vorlie-
genden Studien. Neue Studienergebnisse und entsprechende Alkoholstatistiken finden in der
Regel in der Offentlichkeit ein breites Interesse und kdénnen — mit dem Ziel, den Alkoholkonsum
Jugendlicher einzudammen — zu neuen Massnahmen fiihren.

Eine dieser Massnahmen war die Einflhrung einer Sondersteuer auf spirituosenbasierte Alco-
pops im Jahre 2004, nachdem der Import dieser Produkte im Jahre 2002, als sie noch der einfa-
chen Spirituosensteuer unterlagen, sprunghaft angestiegen war. In der Folge, und vereinzelt so-
gar vor dem Zeitpunkt ihres Inkrafttretens, veranlasste die Sondersteuer die Hersteller zu Re-
zepturanpassungen der betroffenen alkoholhaltigen Mischgetrdnke. Im Resultat weisen viele
Produkte derzeit einen Zuckergehalt von weniger als 50g pro Liter oder einen Alkoholgehalt von
mindestens 15 Volumenprozenten auf, was gleichzeitig bedeutet, dass diese Produkte nicht mehr
unter die Sondersteuer fallen. Heute darf festgestellt werden, dass die Sondersteuer von den
Herstellern der einschlagigen Produkte durch Rezepturanpassungen nahezu vollstdndig umgan-
gen wird.

Einerseits sind die Rezepturanpassungen durch die Hersteller ein bedeutendes Indiz dafiir, dass
stark verteuerte Alkoholprodukte zumindest bei Jugendlichen einen Konsumriickgang bewirken.
Andererseits gingen Import und Absatz spirituosenbasierter Mischgetranke trotz der Umgehung
der Sondersteuer durch die Hersteller massiv zuriick. Dieser Riickgang ist aber nicht primar auf
die Rezepturanpassungen und die damit verbundene Reduktion der ,Siisse" dieser Getranke,
sondern zum gréssten Teil auf ein Substitutionsverhalten der Konsumenten zurlickzufiihren: Statt
fertig gemixte Alcopops werden zunehmend selbst gemischte Getranke auf Wodka-Basis konsu-
miert. Dieser Befund wird einerseits durch eine enorme Zunahme des Wodka-Imports seit 2003
und andererseits durch entsprechende Befragungsergebnisse bei Jugendlichen und jungen Er-
wachsenen belegt. Das Selbst-Mixen hat gegeniiber Alcopops aus Sicht der Jugendlichen und
jungen Erwachsenen zwei Vorteile: Zum einen ist es gunstiger als der Kauf von alkoholischen
Mischgetranken, was gerade bei Jiingeren sehr wichtig ist. Zum anderen kénnen sowohl der Ge-
schmack als auch der Alkoholgehalt individuell gesteuert werden.

Obwohl der Import spirituosenbasierter Alcopops stark zuriickgegangen ist, sind trinkfertig erhalt-
liche alkoholische Getranke bei Jugendlichen und jungen Erwachsenen immer noch sehr beliebt:
Unabhéngig davon, ob es sich um spirituosen-, wein- oder bierbasierte Alcopops handelt, nimmt
mit zunehmendem Alter der Befragten der Anteil derer ab, die zumindest wéchentlich ein derarti-
ges Getrank konsumieren. Das Resultat, dass 55% der befragten 17- bis 26-Jahrigen der Mei-
nung sind, dass Alcopops fir Jiingere sind, ist ein weiteres Indiz fiir das junge Alter der mit derar-
tigen Getranken anvisierten Ziel- und Konsumentengruppe. Dartber hinaus sind Alcopops hinter
Bier und gleichauf mit Likér/Schnaps/Aperitifen sowie Longdrinks/Cocktails ein verbreitetes alko-
holisches Erstgetrank. Bei den 17- bis 26-jahrigen Frauen sind Alcopops gemeinsam mit Bier
sogar das alkoholische Einstiegsgetrank Nummer eins. Damit einher geht die Erkenntnis, dass
die heute 25- und 26-Jahrigen im Durchschnitt mit 17.1 Jahren ihren ersten Alcopop getrunken
haben, die heute 17- bis 18-Jahrigen hingegen bereits im Alter von 14.6 Jahren.

Die vorliegende Studie zeigt, dass vor allem bierbasierte Alcopops und aromatisierte Biere eine
zunehmend wichtige Rolle spielen. Biermischgetranke weisen im Gegensatz zu spirituosen- und
weinbasierten Alcopops grosse Zuwachsraten auf, wahrend der Absatz bei Spirituosen- und
Weinpops stabil ist: So hat sich die Importmenge von einer halben Million Liter bierbasierter Al-
copops im Jahr 2002 bis zum Jahr 2006 auf 1.1 Mio. Liter mehr als verdoppelt und somit fast das
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Niveau der Inlandsproduktion erreicht. Damit einher geht die Erkenntnis, dass sich der Absatz (in
effektiven Litern) bierbasierter Alcopops im Jahr 2007 im Vergleich zu 2005 — in den durch die
IHA-GfK Scannerdaten erfassten Verkaufsstellen — nahezu verdoppelt hat. Dies bedeutet auch,
dass der Flaschenabsatz bierbasierter Alcopops im Jahr 2007 etwa die zweifache Menge jener
fur spirituosen- und weinbasierte Alcopops erreicht hat.

Obwohl die Manner den Grossteil der Konsumenten von Bier und entsprechend auch von bierba-
sierten Alcopops und aromatisierten Bieren ausmachen, werden zumindest Biermischgetranke
auch von einem nicht unerheblichen Anteil junger Frauen konsumiert. Auch die Frauen scheinen
fur die Hersteller bierbasierter Alcopops und aromatisierter Biere eine wichtige Zielgruppe darzu-
stellen, wie beispielsweise die auf das weibliche Publikum zugeschnittene Kampagne flr das
Produkt Cardinal EVE zeigt (Feldschlésschen Getranke AG, 2007b). Inwieweit sich der von
mannlichen Konsumenten dominierte Biermarkt durch die zahlreichen Bierpops-
Neuprodukteinfihrungen auch fir die Frauen 6ffnen lasst, bleibt abzuwarten. Alles in allem hat
die vorliegende Studie gezeigt, dass immer wieder neue alkoholhaltige Mischgetranke auf den
Markt kommen, die bevorzugt Jugendliche und junge Erwachsene ansprechen.

Interessant sind auch die Verkaufs- und Konsumorte von Alcopops: Entgegen der landlaufigen
Meinung sind nicht der Einzelhandel und die Tankstellen die Hauptabsatzquellen alkoholhaltiger
Mischgetranke sondern Clubs, Discotheken, Bars, etc. Es ist davon auszugehen oder zumindest
nicht auszuschliessen, dass bei gewissen Spezial-Events, Open-Air-Konzerten und anderen Ver-
anstaltungen im o6ffentlichen Raum Jugendlichen unter der gesetzlich vorgeschriebenen Alters-
grenze alkoholische Getranke angeboten werden. Hier waren vermehrt Testkdufe angesagt, um
Klarheit zu schaffen.

Dass Jugendliche in den Besitz alkoholischer (Misch-)Getrdnke kommen, ist unter den gesell-
schaftlichen Gegebenheiten und der damit verbundenen Akzeptanz des Alkoholkonsums nicht zu
verhindern. Hingegen kdnnte im Sinne der Pravention vermehrt daflir gesorgt werden, dass z.B.
bei Veranstaltungen neben alkoholischen Getrédnken auch nicht alkoholische Getranke zu we-
sentlich guinstigeren Preisen als Alkoholika angeboten werden. Dafir spricht auch, dass 48% der
in der vorliegenden Studie befragten 17- bis 26-Jahrigen der Aussage zustimmen, dass bei An-
lassen vermehrt alkoholfreie Getranke angeboten werden sollten. Mit dieser Massnahme kénnen
zwar die Jugendlichen nicht vollstandig vom Alkoholkonsum abgehalten werden, aber die Prob-
lematik liesse sich zumindest entschéarfen: Immerhin ein Drittel der befragten Jugendlichen wiir-
den lieber etwas Alkoholfreies konsumieren, wenn diese Getréanke bei Anldssen glnstiger sind
als alkoholische. Hier ware auch zu wiinschen, dass die Veranstalter entsprechend eigenverant-
wortlich handeln.

Was den Erstkontakt mit Alkohol und den Zeitpunkt der erstmaligen Betrunkenheit betrifft, zeigt
die vorliegende Studie einen alarmierenden Trend: Jugendliche sind immer jinger, wenn sie erst-
mals alkoholische Getranke konsumieren und wenn sie das erste Mal in ihrem Leben betrunken
sind. Wahrend die heute 25- und 26-Jahrigen durchschnittlich mit 15.2 Jahren das erste Mal Al-
kohol getrunken haben, war dies bei heute 17- und 18-Jahrigen durchschnittlich im Alter von 14.1
Jahren der Fall. Innerhalb von zehn Jahren hat sich das Durchschnittsalter fir den Erstkontakt
mit Alkohol also um mehr als ein Lebensjahr nach vorne verschoben. Ahnliches lasst sich fiir die
erste Betrunkenheit sagen: So waren die 25- und 26-Jahrigen im Durchschnitt mit 16.5 Jahren
das erste Mal betrunken, bei den 17- und 18-Jahrigen hingegen war dies bereits mit durchschnitt-
lich 15.2 Jahren der Fall. Noch drastischer als beim Erstkontakt hat sich also der erste alkoholin-
duzierte Rausch in den vergangenen zehn Jahren in friihere Lebensjahre verlagert, und zwar um
durchschnittlich 1.3 Jahre.
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ANHANG 1 — DATENTABELLEN DER MARKTANALYSE

Abverkaufsdaten fiir Alcopops der IHA-GfK

SPPITE= " wein- bier- ST " wein- bier-
Jahr | Monat s:?e??- Aperitife | o Gert basiert bzgine-rt Aperitife | o Siert basiert
in 1000 Liter in 1000 Liter 100% Alkohol
2004 Januar 113.9 3.3 37.8 18.2 6.4 0.3 2.8 0.7
Februar 1141 3.2 38.4 18.2 6.4 0.3 2.8 0.7
Mérz 96.7 3.5 43.4 19.7 54 0.3 3.2 0.8
April 98.6 3.7 46.9 25.6 55 0.4 3.4 1.0
Mai 101.0 3.8 59.3 33.2 5.6 0.4 4.4 1.3
Juni 110.5 3.5 106.5 44.4 6.1 0.3 7.9 1.7
Juli 123.5 4.1 95.7 52.5 6.9 0.4 7.1 1.9
August 100.8 3.6 73.6 45.9 5.6 0.4 5.4 1.6
September 81.7 3.2 52.5 31.1 4.6 0.3 3.8 1.2
Oktober 65.9 3.1 46.7 26.3 3.7 0.3 3.4 1.1
November 54.3 3.1 35.3 23.2 3.0 0.3 2.6 1.0
Dezember 87.6 4.7 45.7 329 4.9 0.5 3.3 14
2005 Januar 49.2 3.0 29.2 23.3 2.7 0.3 2.1 1.0
Februar 49.7 2.8 29.0 25.6 2.8 0.3 2.0 1.1
Méarz 52.1 3.6 34.3 325 2.9 0.4 2.4 1.3
April 59.1 3.4 36.6 34.4 3.3 0.3 2.6 1.4
Mai 58.1 3.6 39.9 45.6 3.2 0.4 2.9 1.8
Juni 77.8 3.8 56.3 64.3 4.3 0.4 4.1 2.4
Juli 78.6 4.0 66.9 70.0 4.4 0.4 4.9 2.6
August 72.4 3.7 64.0 70.1 4.0 0.4 4.7 2.5
September 54.0 3.3 49.6 51.2 3.0 0.3 3.6 1.9
Oktober 49.9 3.0 39.0 394 2.8 0.3 2.8 1.5
November 47.4 2.6 31.5 31.3 2.7 0.3 2.3 1.2
Dezember 67.4 4.1 42.7 42.0 3.8 0.4 3.1 1.6
2006 Januar 39.5 2.6 27.5 31.8 2.2 0.3 2.0 1.3
Februar 42.2 2.6 28.7 36.3 2.4 0.3 2.1 1.4
Marz 44.7 2.8 334 47.3 2.5 0.3 2.4 1.7
April 43.6 2.8 33.1 51.4 2.4 0.3 2.4 1.9
Mai 54.0 2.9 58.1 61.0 3.0 0.3 4.1 2.2
Juni 54.6 3.0 74.4 96.6 3.1 0.3 5.2 3.3
Juli 71.9 3.5 78.2 118.0 4.0 0.4 5.5 3.8
August 46.8 29 44.2 56.7 2.6 0.3 3.0 2.0
September 45.2 2.7 39.7 44.3 2.5 0.3 2.7 1.8
Oktober 41.0 2.5 34.0 34.9 2.3 0.2 2.3 1.4
November 39.0 2.6 32.3 31.8 2.2 0.3 2.2 1.3
Dezember 55.2 4.1 42.4 41.2 3.1 0.4 2.9 1.7
2007 Januar 38.1 2.6 28.9 30.7 2.1 0.3 1.9 1.3
Februar 40.0 2.9 31.0 36.1 2.2 0.3 2.1 1.5
Marz 44.9 29 35.0 42.1 2.5 0.3 2.3 1.8
April 48.1 3.0 40.7 67.2 2.7 0.3 2.8 2.6
Mai 55.2 3.1 40.8 115.6 3.1 0.3 2.8 3.9
Juni 51.0 3.0 43.3 127.2 2.9 0.3 3.0 4.0
Juli 55.3 34 64.7 154.3 3.1 0.3 4.6 4.7
August 49.1 3.0 42.8 137.3 2.7 0.3 3.0 4.3
September 36.3 2.6 31.7 106.5 2.0 0.3 2.2 34
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Einfuhr und Produktion von Biermischgetréanken (Eidgendssische Zollverwaltung)

Biermischgetranke in Liter

e Import: geméss Einfuhrschlissel (Erhebu:]r;;%r:a(ij :diﬁhBéitgrubr:'guereien) Total

2000 20'300 1'500'000 1'520'300
2001 138'000 1'400°000 1'538'000
2002 570’600 1'400°000 1'970'600
2003 830400 1'500'000 2'330'400
2004 818’300 1'500'000 2'318'300
2005 1'064'600 1'650°000 2'714'600
2006 1'173'000 1'500'000 2'673'000

Import von Premix (Eidgendssische Alkoholverwaltung)

Premix Import

Jahr Monat In Liter 100% Alkohol
2001 Januar 434.4
Februar 421.3
Marz 859.5
April 20143.9
Mai 23024.4
Juni 24920.4
Juli 50240.0
August 54688.8
September 42386.7
Oktober 60910.5
November 70350.0
Dezember 81773.1
2002 Januar 16530.8
Februar 67195.5
Marz 56418.7
April 26219.8
Mai 48705.9
Juni 70826.5
Juli 76242.7
August 36747.3
September 62011.5
Oktober 18241.2
November 51156.4
Dezember 71347.8
2003 Januar 19899.9
Februar 66430.3
Méarz 77296.6
April 23499.1
Mai 17493.1
Juni 15028.4
Juli 51291.8
August 31697.6
September 20910.7
Oktober 26788.2
November 19647.9
Dezember 10967.8
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Jahr Monat In Liter 100% Alkohol
2004 Januar 129300.0
Februar 13600.0
Marz 797.0
April 645.5
Mai 6334.9
Juni 101.8
Juli 8148.4
August 15979.8
September 30900.0
Oktober 2307.8
November 2100.6
Dezember 20947.5
2005 Januar 7056.2
Februar 6024.7
Mérz 11236.0
April 7262.4
Mai 13089.5
Juni 12216.3
Juli 11598.6
August 17589.7
September 8535.7
Oktober 10369.1
November 7113.7
Dezember 10924.3
2006 Januar 5578.8
Februar 7038.3
Marz 5103.9
April 12586.7
Mai 7072.6
Juni 9070.9
Juli 12348.0
August 9035.0
September 7056.5
Oktober 7512.6
November 9463.0
Dezember 14555.4
2007 Januar 5256.4
Februar 9175.2
Mérz 8566.7
April 6379.2
Mai 9591.8
Juni 8313.9
Juli 17311.9
August 12348.8
September 9936.2
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Import von Spirituosen(Eidgendssische Alkoholverwaltung)

Jahr | Quartal Wodka Likore Tequila Whiskey Gin Rl.JI_':ffLi‘;d ggﬁrgr:)l((e
2001 Q1 189971.2 201914.9 16036.3 354066.9 65727.8 162 906.6 1715.2
Q2 211191.2 215023.9 19809.4 416551.0 65637.1 128 132.7 68088.7
Q3 181485.6 205446.3 19038.3 348760.9 72717.3 94 618.1 147315.5
Q4 209895.5 264037.0 20947.6 553666.4 76082.3 191 919.0 213033.6
2002 Q1 166604.6 181562.8 16272.0 395090.8 63131.1 181583.7 140145.0
Q2 186809.3 226512.3 37076.2 418520.7 63227.5 217259.1 145752.2
Q3 183872.6 212940.4 26363.8 389500.9 69452.0 147414.6 175001.5
Q4 156710.1 236399.1 9850.5 585516.3 78449.2 129272.1 140745.4
2003 Q1 223594.6 229906.5 10239.8 369525.8 68302.7 158954.2 163626.8
Q2 190856.1 208938.3 16380.9 422336.4 60087.1 156441.4 56020.6
Q3 172345.9 212189.7 22271.0 374432.6 70342.7 110253.5 103900.1
Q4 209125.2 255237.8 18710.5 578681.9 84213.4 234703.1 57403.9
2004 Q1 183758.3 219665.0 22177.8 359023.2 51915.0 97455.9 142388.1
Q2 245335.7 186709.8 19155.8 427161.1 63564.1 125204.5 7082.2
Q3 143543.3 216713.3 29000.6 384867.6 70844.3 183351.8 54247.2
Q4 198667.2 252486.1 7525.8 532982.6 74633.0 168147.5 25357.3
2005 Q1 238884.9 203204.5 20592.5 385709.3 74762.8 88812.6 24316.9
Q2 239792.3 216000.9 11231.5 418708.8 78949.8 159087.6 32568.2
Q3 206212.6 225430.1 17940.5 368785.0 66448.2 146697.1 37724.0
Q4 258899.5 299536.1 5756.5 520604.6 79749.1 162799.1 28407.1
2006 Q1 237353.4 256855.7 62363.0 422933.1 75493.4 142631.1 17721.0
Q2 246496.9 216234.9 32624.3 414201.0 72922.0 162365.3 28730.2
Q3 284481.6 281275.8 9793.0 410037.4 75182.6 153425.9 28439.5
Q4 287163.4 325707.4 19057.9 622427.5 87147.4 173899.2 31531.0
2007 Q1 269864.0 270424.2 15865.1 403326.1 90509.1 186955.3 22998.3
Q2 284670.7 230082.8 25346.5 379744.6 95453.9 157905.1 24284.9
Q3 300595.0 245464.5 13768.2 471606.9 77350.4 102715.1 39596.9
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ANHANG 2 — ERGEBNISTABELLEN DER ONLINEBEFRAGUNG

Total sowie segmentiert nach Altersgruppen, Geschlecht und Ausbildung
Soweit nicht anders gekennzeichnet, alle Angaben in Prozent.

Wie haufig trinkst du normalerweise alkoholische Getréanke, also Bier, Wein, Likoér/Aperitif, gebrannte Wasser, Alcopops, etc?

Basis: alle Befragten

Altersgruppen Geschlecht” Ausbildung®
Obligatori- Sekundar- Tertiarstufe &
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre | weiblich mannlich sche Schule stufe ll Doktorat Total
n=514 n=636 n=627 n=441 n=612 n=1500 n=1330 n=439 n=2065 n=326 n=2830
dreimal oder haufiger pro Tag 0.4 1.1 0.7 0.3 0.7 0.2 1.2 1.0 0.6 1.0 0.7
zweimal pro Tag 04 0.7 0.2 1.3 0.5 - 1.2 0.2 0.7 0.7 0.6
einmal pro Tag 1.0 1.3 2.7 1.3 1.7 11 2.3 0.6 1.8 2.6 1.7
mehrmals pro Woche 8.7 9.8 13.1 11.7 15.1 5.8 17.3 12.1 11.0 17.1 11.8
ein- bis zweimal wochentlich 44.0 44.1 40.6 43.5 42.0 39.6 45.4 41.7 42.8 42.6 42.7
ein- bis zweimal monatlich 29.4 27.5 24.8 25.5 25.9 33.8 19.5 25.5 26.7 24.3 26.3
seltener als monatlich 10.8 10.1 11.3 10.9 9.8 14.1 7.5 12.0 11.2 5.7 10.6
nie, bin abstinent 5.3 5.3 6.5 5.6 4.2 5.4 5.6 7.1 5.2 6.0 5.5
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (U-Test nach Mann und Whitney; p<.05)
¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (H-Test nach Kruskal und Wallis; p<.05)
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Wie haufig trinkst du die folgenden alkoholischen Getranke, auch wenn es sich nur um kleine Mengen handelt?
Basis: alle Befragten mit Ausnahme der Abstinenzler (ohne k.A.)

Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
Obligatori- Sekundar- Tertiarstufe &
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre | weiblich mannlich sche Schule stufe Il Doktorat Total

Bier"*

n=465 n=575 n=557 n=394 n=547 n=1340 n=1198 n=387 n=1858 n=293 n=2538
taglich 1.9 2.0 2.2 2.3 2.6 0.3 3.9 1.9 2.3 1.7 2.2
mindestens einmal wdchentlich 25.7 29.0 32.3 29.2 33.9 11.7 47.2 26.4 30.2 35.8 304
mindestens einmal monatlich 17.3 15.3 18.1 19.1 21.0 15.0 20.6 19.3 17.4 20.7 18.0
weniger als einmal monatlich 17.8 19.1 17.3 16.0 14.6 21.7 13.0 21.3 17.0 134 17.1
nie 37.4 34.5 30.1 33.4 27.9 51.4 15.2 31.0 33.1 28.5 32.3
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Wein?"®

n=464 n=573 n=556 n=389 n=548 n=1364 n=1166 n=387 n=1851 n=292 n=2530
taglich 0.7 0.9 1.1 0.3 1.5 0.5 1.3 1.5 0.7 15 0.9
mindestens einmal wochentlich 8.5 8.9 13.3 15.6 21.4 11.7 15.1 7.5 12.6 24.9 13.4
mindestens einmal monatlich 14.2 22.2 28.9 26.0 29.8 23.7 26.5 17.3 25.8 28.8 25.2
weniger als einmal monatlich 33.6 33.3 32.8 34.6 29.9 33.4 32.4 32.6 33.4 29.8 32.9
nie 43.1 34.8 23.9 23.5 17.5 30.8 24.6 41.1 27.4 14.9 27.6
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Schaumwein®

n=462 n=576 n=560 n=384 n=546 n=1362 n=1166 n=387 n=1854 n=287 n=2530
téaglich 0.2 0.2 - - 0.4 0.1 0.2 0.3 0.1 - 0.1
mindestens einmal wochentlich 4.8 7.0 5.6 6.1 3.3 6.6 4.7 6.8 5.5 5.2 5.6
mindestens einmal monatlich 20.0 19.8 25.0 16.5 18.5 25.3 15.7 18.0 20.6 21.4 20.4
weniger als einmal monatlich 50.9 48.5 45.7 55.7 51.6 50.1 49.8 47.8 50.0 51.8 49.9
nie 24.1 24.5 23.8 21.8 26.2 17.9 29.6 27.0 23.8 21.6 24.0
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (H-Test nach Kruskal und Wallis; p<.05)
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (U-Test nach Mann und Whitney; p<.05)
¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (H-Test nach Kruskal und Wallis; p<.05)
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...Fortsetzung Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
Obligatori- Sekundarstu- | Tertiarstufe &
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre | weiblich mannlich sche Schule fe ll Doktorat Total

Likor, Schnaps, Aperitife/Digestife, gebrannte Wasser (pur)®”*

n=469 n=573 n=563 n=396 n=548 n=1357 n=1192 n=390 n=1868 n=291 n=2549
taglich 0.5 0.4 0.2 0.8 1.0 0.2 0.8 0.9 0.3 13 0.5
mindestens einmal wochentlich 19.1 18.9 16.5 15.6 11.2 9.9 22.2 18.9 16.4 13.4 16.3
mindestens einmal monatlich 274 23.2 22.9 21.3 22.9 20.6 25.4 27.0 22.5 23.3 23.1
weniger als einmal monatlich 28.6 29.2 34.4 33.9 35.1 33.6 315 29.6 32.3 36.4 325
nie 24.5 28.3 26.0 28.4 29.8 35.7 20.0 23.6 28.4 25.6 27.5
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Cocktailgetranke & Longdrinks SELBST GEMISCHT*"*

n=478 n=587 n=575 n=404 n=565 n=1392 n=1217 n=402 n=1907 n=300 n=2609
téaglich 0.7 0.2 0.4 0.3 0.6 0.1 0.6 0.5 0.3 0.8 0.4
mindestens einmal wochentlich 21.3 22.1 18.5 19.5 12.9 12.0 254 245 18.4 16.8 19.0
mindestens einmal monatlich 27.2 23.2 22.9 24.3 215 22.2 24.7 235 235 23.4 235
weniger als einmal monatlich 26.4 28.3 31.1 29.4 35.0 34.2 26.5 27.3 30.3 32.5 30.2
nie 24.5 26.2 27.1 26.6 30.1 31.5 22.9 24.2 27.5 26.5 27.0
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Cocktailgetranke & Longdrinks FREMD GEMISCHT?"

n=477 n=587 n=574 n=405 n=568 n=1390 n=1221 n=402 n=1911 n=299 n=2611
taglich 0.7 0.2 - - 0.6 0.1 0.3 0.7 0.1 0.3 0.2
mindestens einmal wdchentlich 31.3 34.4 29.7 324 26.5 23.9 37.8 335 313 27.4 31.1
mindestens einmal monatlich 38.8 38.8 37.0 33.0 334 39.2 335 38.4 35.9 36.4 36.2
weniger als einmal monatlich 22.0 19.7 25.1 26.7 30.3 29.7 19.8 19.2 25.0 27.3 24.6
nie 7.2 6.8 8.3 7.9 9.2 7.1 8.6 8.3 7.7 8.7 7.9
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (H-Test nach Kruskal und Wallis; p<.05)
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (U-Test nach Mann und Whitney; p<.05)
¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (H-Test nach Kruskal und Wallis; p<.05)
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...Fortsetzung Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
Obligatori- Sekundar- Tertiarstufe &
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre | weiblich mannlich sche Schule stufe Il Doktorat Total

Spirituosenbasierte Alcopops®™®

n=469 n=578 n=568 n=393 n=549 n=1364 n=1193 n=391 n=1870 n=296 n=2557
taglich 1.6 0.2 - - 0.4 0.1 0.4 11 0.2 - 0.3
mindestens einmal wochentlich 13.3 9.6 6.4 7.0 4.3 6.6 8.8 14.3 7.0 5.8 7.7
mindestens einmal monatlich 26.0 21.3 12.2 13.0 11.5 17.4 14.7 27.0 14.5 14.5 16.0
weniger als einmal monatlich 36.5 313 38.6 36.7 30.4 37.5 32.3 36.0 34.8 33.7 34.8
nie 22.6 37.6 42.9 43.2 53.5 38.3 43.8 21.7 43.5 45.9 41.2
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Weinbasierte Alcopops®®

n=462 n=569 n=565 n=390 n=542 n=1355 n=1173 n=386 n=1851 n=291 n=2528
téaglich 1.0 0.2 0.2 - 0.2 0.1 0.4 0.5 0.2 - 0.2
mindestens einmal wochentlich 2.7 2.2 13 2.7 1.0 1.2 2.5 4.4 15 2.2 1.9
mindestens einmal monatlich 9.9 6.7 5.0 34 3.9 6.0 4.9 8.1 5.2 4.3 54
weniger als einmal monatlich 219 19.2 20.2 20.4 15.0 17.5 21.0 21.7 18.6 219 19.3
nie 64.6 71.8 73.2 73.6 79.9 75.2 71.2 65.4 74.5 71.6 73.1
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Bierbasierte Alcopops und aromatisierte Biere®"*

n=465 n=570 n=561 n=391 n=542 n=1356 n=1173 n=388 n=1848 n=293 n=2529
taglich 14 0.7 04 0.6 0.4 04 0.8 0.7 0.7 - 0.6
mindestens einmal wdchentlich 12.3 11.6 10.2 9.0 6.9 8.3 11.6 12.6 9.8 8.9 10.0
mindestens einmal monatlich 16.7 19.6 20.9 15.6 17.3 17.8 19.1 18.7 18.1 20.7 18.5
weniger als einmal monatlich 31.1 26.3 24.2 29.9 24.5 26.5 26.9 28.3 26.5 26.4 26.7
nie 38.6 41.7 44.3 44.8 50.8 47.0 41.6 39.6 45.0 43.9 44.2
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (H-Test nach Kruskal und Wallis; p<.05)
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (U-Test nach Mann und Whitney; p<.05)
¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (H-Test nach Kruskal und Wallis; p<.05)
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Zu welchen Gelegenheiten trinkst du Alkohol?
Basis: alle Befragten mit Ausnahme der Abstinenzler (ohne k.A.)

Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
Obligatori- Sekundar- Tertiarstufe &
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre | weiblich mannlich sche Schule stufe Il Doktorat Total

wenn ich mit Freunden / Bekannten / Verwandten zusammen bin®"°

n=459 n=572 n=563 n=390 n=551 n=1353 n=1182 n=382 n=1859 n=294 n=2535
nie oder selten 15.8 13.4 13.9 9.3 10.1 15.8 9.3 14.9 12.7 7.7 12.4
manchmal 48.3 43.9 47.1 52.3 47.7 50.2 45.2 49.8 47.3 47.1 47.6
h&ufig oder immer 36.0 42.7 39.0 38.4 42.1 34.0 45.5 35.2 40.0 45.2 40.0
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
im Restaurant beim Essen®”*

n=451 n=568 n=563 n=396 n=561 n=1347 n=1192 n=372 n=1871 n=296 n=2539
nie oder selten 55.6 48.4 39.6 33.2 28.3 47.4 33.8 51.3 41.4 21.8 40.3
manchmal 35.7 39.1 45.2 49.1 515 40.8 47.9 39.8 44.0 52.8 44.6
h&ufig oder immer 8.7 12.5 15.2 17.7 20.2 11.8 18.3 9.0 14.6 25.5 15.2
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
zu Hause™"*

n=453 n=567 n=563 n=397 n=559 n=1345 n=1194 n=382 n=1860 n=297 n=2539
nie oder selten 72.6 65.2 62.4 62.1 54.3 65.2 60.5 66.8 62.8 58.3 62.8
manchmal 23.9 30.2 32.1 33.9 38.6 31.1 33.2 29.0 32.2 35.6 32.2
h&ufig oder immer 3.5 4.6 5.5 4.0 7.1 3.6 6.3 4.3 5.0 6.2 5.0
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
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...Fortsetzung Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
Obligatori- Sekundar- Tertiarstufe &
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre | weiblich mannlich sche Schule stufe Il Doktorat Total

auf privaten Parties**®

n=468 n=575 n=566 n=406 n=559 n=1360 n=1214 n=392 n=1881 n=301 n=2574
nie oder selten 7.7 7.9 7.8 10.4 8.6 9.8 7.3 7.4 9.1 5.8 8.5
manchmal 35.3 36.7 43.6 44.6 44.2 49.6 33.8 35.2 42.4 40.4 41.3
h&ufig oder immer 56.9 55.4 48.5 45.0 47.3 40.5 58.9 57.4 48.5 53.8 50.2
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
im Ausgang oder auf dem Weg in den Ausgang®”®

n=478 n=591 n=582 n=410 n=573 n=1394 n=1240 n=401 n=1928 n=305 n=2634
nie oder selten 5.3 5.8 7.4 9.1 8.3 8.0 6.6 6.9 7.4 6.4 7.3
manchmal 21.2 24.0 29.6 30.7 31.4 32.9 23.2 19.3 29.0 28.7 27.8
h&ufig oder immer 73.4 70.2 63.0 60.2 60.3 59.1 70.2 73.8 63.5 64.9 64.9
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
bei der Arbeit”

n=457 n=571 n=567 n=398 n=556 n=1356 n=1193 n=381 n=1871 n=297 n=2549
nie oder selten 95.6 95.6 94.0 94.6 93.8 97.0 92.6 94.2 94.9 93.9 94.7
manchmal 4.0 2.9 4.7 3.9 4.5 1.9 5.9 4.3 3.9 4.3 4.0
h&ufig oder immer 0.4 1.4 1.3 1.6 1.7 1.2 1.5 1.5 1.3 1.8 1.4
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
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In welchem Alter hast du zum ersten Mal Alkohol getrunken (mind. 1 Glas)?

Basis: alle Befragten (ohne k.A.)

Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
Obligatori- Sekundar- Tertiarstufe &
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre | weiblich mannlich sche Schule stufe ll Doktorat Total
n=505 n=625 n=618 n=434 n=604 n=1473 n=1313 n=430 n=2035 n=321 n=2786
Im Alter von ... Jahren. 96.5 97.1 96.7 98.4 98.8 98.1 97.0 96.2 97.8 97.0 97.5
Ich habe noch nie Alkohol
getrunken. 3.5 2.9 3.3 1.6 1.2 1.9 3.0 3.8 2.2 3.0 2.5
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Basis: Personen, die angeben, in ihrem Leben schon einmal Alkohol getrunken zu haben (ohne k.A.)
Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
Obligatori- Sekundar- Tertiarstufe &
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre | weiblich mannlich sche Schule stufe ll Doktorat Total
n=488 n=607 n=599 n=427 n=597 n=1445 n=1273 n=413 n=1993 n=312 n=2718
Zum ersten Mal Alkohol getrunken im Alter von: (Basis: Personen, die angeben, in ihnrem Leben schon einmal Alkohol getrunken zu haben, ohne k.A.)
8 Jahren und jiinger 1.9 1.6 1.1 1.0 0.5 1.0 1.4 1.4 1.3 0.3 1.2
9-10 Jahren 2.9 25 1.6 1.8 21 1.3 2.8 21 2.0 2.6 21
11-12 Jahren 10.0 10.6 5.9 5.9 5.9 7.6 7.4 10.9 7.2 5.8 7.5
13-14 Jahren 42.7 34.9 31.5 29.1 26.5 33.7 30.8 37.4 32.3 26.0 32.2
15-16 Jahren 38.2 40.8 47.6 42.7 45.4 44.9 42.3 40.4 434 47.3 43.5
17 Jahren und élter 4.3 9.6 12.4 195 19.6 11.6 15.3 7.8 13.7 18.1 135
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Mittelwerte®° 14.1 14.3 14.8 15.0 15.2 14.7 14.7 14.3 14.7 15.1 14.7
Median 14 15 15 15 15 15 15 14 15 15 15

a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (Einfaktorielle Varianzanalyse auf Basis unklassierter Altersangaben; p<.05)

¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (Einfaktorielle Varianzanalyse auf Basis unklassierter Altersangaben; p<.05)
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In welchem Alter bist du das erste Mal betrunken gewesen?

Basis: alle Befragten (ohne k.A.)

Altersgruppen® Geschlecht” Ausbildung®
Obligatori- Sekundar- Tertiarstufe &
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre | weiblich mannlich sche Schule stufe ll Doktorat Total
n=512 n=634 n=627 n=440 n=608 n=1495 n=1326 n=439 n=2058 n=324 n=2821

Im Alter von ... Jahren. 80.3 86.4 86.6 89.2 91.3 84.9 89.2 815 88.4 85.2 87.2
Ich war noch nie betrunken. 19.7 13.6 13.4 10.8 8.7 15.1 10.8 18.5 11.6 14.8 12.8
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (Chi-Quadrat-Test; p<.05)

Basis: Personen, die angeben, in ihrem Leben schon einmal betrunken gewesen zu sein (ohne k.A.)

Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
Obligatori- Sekundar- Tertiarstufe &
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre | weiblich mannlich sche Schule stufe ll Doktorat Total
n=411 n=546 n=543 n=390 n=553 n=1263 n=1180 n=355 n=1809 n=279 n=2443

Zum ersten Mal betrunken gewesen im Alter von:

8 Jahren und jiinger 0.2 0.3 0.6 0.5 0.5 0.5 04 0.2 0.5 0.3 0.5
9-10 Jahren 0.7 0.6 0.2 0.3 0.5 0.2 0.6 04 0.5 - 0.4
11-12 Jahren 4.0 3.4 1.2 2.2 2.8 2.2 2.8 3.9 2.4 2.1 25
13-14 Jahren 24.8 25.2 17.0 19.1 12.6 19.4 19.6 27.1 19.3 13.3 19.5
15-16 Jahren 50.0 43.8 44.7 39.5 41.4 40.7 45.6 44.7 43.1 43.3 43.3
17 Jahren und &lter 20.2 26.6 36.3 38.3 42.1 36.9 31.0 23.8 34.2 41.0 33.7
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Mittelwerte®™® 15.2 15.4 16.1 16.2 16.5 16.0 15.8 15.4 15.9 16.4 15.9
Median 15 16 16 16 16 16 16 15 16 16 16

a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (Einfaktorielle Varianzanalyse auf Basis unklassierter Altersangaben; p<.05)
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (t-Test auf Basis unklassierter Altersangaben; p<.05)
¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (Einfaktorielle Varianzanalyse auf Basis unklassierter Altersangaben; p<.05)
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Was war das erste alkoholische Getrank in deinem Leben, von dem du mindestens ein Glas getrunken hast?

Basis: Personen, die angeben, in ihrem Leben schon einmal Alkohol getrunken zu haben (ohne k.A.)

Altersgruppen® Geschlecht” Ausbildung®
Obligatori- Sekundar- Tertiarstufe &
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre Frauen Manner sche Schule stufe ll Doktorat Total
n=491 n=613 n=599 n=424 n=588 n=1452 n=1263 n=416 n=1987 n=312 n=2715
Bier 29.6 31.7 35.7 36.1 42.2 21.4 47.9 37.2 34.2 39.7 35.2
Wein 12.5 11.8 12.5 14.6 17.6 14.0 13.2 10.2 12.7 23.2 13.6
Schaumwein 7.5 5.5 6.3 4.3 5.5 7.8 37 5.7 5.7 5.3 5.7
Likdr, Schnaps, Aperitife 16.7 13.3 154 16.7 13.3 15.3 14.6 14.4 15.1 14.7 14.9
Cocktails, Longdrinks 12.7 15.3 15.8 16.3 10.8 19.7 10.0 14.6 15.7 7.8 14.6
Alcopops 20.5 21.4 14.2 10.4 9.0 20.7 9.9 17.2 15.7 8.4 15.0
andere 04 0.7 - 0.5 0.5 0.4 0.3 0.6 0.4 0.2 04
weiss nicht mehr 0.2 0.3 0.1 1.1 1.2 0.8 0.4 0.2 0.6 0.6 0.6
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
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Wie haufig hast du in den vergangenen 12 Monaten fiinf oder mehr Standardgetréanke (fir Manner) bzw. vier oder mehr Standardgetrénke (fir

Frauen) Bier, Wein, Schnaps oder irgendeinen Alkohol auf einmal getrunken?

Basis: Personen, die angeben, in ihrem Leben schon einmal Alkohol getrunken zu haben (ohne k.A.)

Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
Obligatori- Sekundar- Tertiarstufe &
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre Frauen Manner sche Schule stufe ll Doktorat Total

n=494 n=616 n=607 n=433 n=601 n=1465 n=1286 n=421 n=2013 n=317 n=2751
nie 22.9 22.1 24.8 28.0 29.4 29.0 22.0 26.7 25.3 24.4 25.3
ﬁ;_, weniger als einmal monatlich 37.8 38.3 34.8 38.4 36.4 42.8 31.7 33.7 37.7 36.1 37.0
E monatlich 22.2 22.6 26.3 20.7 23.9 19.9 26.5 22.4 23.6 23.0 234
> wochentlich 16.9 16.5 13.2 12.2 9.2 8.1 18.6 16.3 12.8 15.6 13.6
jeden Tag oder fast jeden Tag 0.2 0.5 0.9 0.8 1.1 0.2 1.2 1.0 0.7 0.9 0.7
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

n=323 n=354 n=329 n=207 n=252 n=1465 n=0 n=262 n=1073 n=130 n=1465
nie 26.3 24.0 30.1 33.8 337 29.0 - 27.8 29.4 27.2 29.0
s weniger als einmal monatlich 42.7 44.6 40.4 44.4 41.3 42.8 - 37.2 44.0 41.3 42.8
E monatlich 20.4 20.1 21.0 17.4 20.6 19.9 - 20.9 19.6 21.5 19.9
| wochentiich 10.2 11.0 8.2 4.3 4.4 8.1 - 14.1 6.7 10.0 8.1
jeden Tag oder fast jeden Tag 0.3 0.3 0.3 - - 0.2 - - 0.3 - 0.2
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0 100.0 100.0 100.0

n=171 n=262 n=278 n=226 n=349 n=0 n=1286 n=159 n=940 n=187 n=1286
nie 175 19.8 19.8 23.9 26.9 - 22.0 25.2 21.5 22.6 22.0
% | Weniger als einmal monatlich 29.8 30.9 29.5 34.1 33.5 - 31.7 29.1 31.8 32.8 31.7
g monatlich 25.1 25.6 31.3 23.0 25.8 - 26.5 24.4 27.3 23.9 26.5
= wdchentlich 27.5 22.9 18.0 17.7 12.0 - 18.6 19.1 18.4 19.1 18.6
jeden Tag oder fast jeden Tag - 0.8 1.4 1.3 1.7 - 1.2 2.2 1.0 1.5 1.2
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (H-Test nach Kruskal und Wallis; p<.05)
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (U-Test nach Mann und Whitney; p<.05)
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Wie haufig warst du schon betrunken?
Basis: Personen, die angeben, in ihrem Leben schon einmal betrunken gewesen zu sein (ohne k.A.)

Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
Obligatori- Sekundar- Tertiarstufe &
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre Frauen Ménner sche Schule stufe Il Doktorat Total

im Laufe des Lebens*®

n=410 n=536 n=539 n=383 n=548 n=1251 n=1165 n=347 n=1793 n=276 n=2416
nie - - - - - - - - - - -
ein- bis zweimal 25.3 18.2 16.1 14.2 11.2 22.2 11.2 24.2 15.6 13.1 16.3
drei- bis neunmal 31.5 26.4 27.7 26.1 28.0 35.1 20.9 26.8 27.3 29.2 27.5
zehnmal und mehr 43.1 55.3 56.2 59.7 60.8 42.8 67.9 49.0 57.1 57.8 56.2
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
im Laufe der letzten 12 Monate”

n=394 n=524 n=523 n=379 n=538 n=1221 n=1137 n=333 n=1753 n=272 n=2358
nie 10.5 12.4 13.3 14.9 16.8 18.0 10.1 10.7 14.2 13.6 13.8
ein- bis zweimal 37.0 31.8 35.0 34.6 34.4 40.7 28.6 34.3 33.8 36.9 34.2
drei- bis neunmal 31.1 29.2 28.2 25.5 24.9 27.7 27.5 29.9 27.7 24.4 27.6
zehnmal und mehr 21.4 26.5 23.6 25.0 23.8 13.6 33.9 25.1 24.3 25.1 24.5
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
im Laufe der letzten 30 Tage®”®

n=393 n=520 n=521 n=375 n=542 n=1214 n=1137 n=330 n=1748 n=273 n=2351
nie 45.3 44.0 47.1 49.1 53.1 58.0 38.6 42.0 47.9 51.3 47.6
ein- bis zweimal 37.5 36.9 35.8 35.7 34.5 33.0 38.6 37.8 36.0 34.2 36.0
drei- bis neunmal 16.9 16.7 15.0 14.0 115 8.2 20.5 18.6 14.6 12.9 14.8
zehnmal und mehr 0.3 2.4 2.1 1.1 0.9 0.7 2.4 1.7 1.6 1.6 1.6
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (H-Test nach Kruskal und Wallis; p<.05)
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (U-Test nach Mann und Whitney; p<.05)
¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (H-Test nach Kruskal und Wallis; p<.05)
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Wie haufig im letzten Jahr hast du dich zumindest teilweise nicht mehr an das erinnern kdnnen, was in der Nacht vorher passiert ist, weil du

getrunken hattest?

Basis: Personen, die angeben, in ihrem Leben schon einmal Alkohol getrunken zu haben (ohne k.A.)

Altersgruppen?® Geschlecht” Ausbildung
Obligatori- Sekundar- Tertiarstufe &
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre Frauen Manner sche Schule stufe Il Doktorat Total
n=496 n=615 n=607 n=433 n=601 n=1467 n=1285 n=422 n=2013 n=317 n=2752
nie 64.1 63.0 65.6 69.1 70.8 74.3 59.1 65.5 66.4 67.1 66.4
weniger als einmal monatlich 31.3 29.2 27.7 26.4 25.1 23.1 32.0 27.4 28.0 26.3 27.8
jeden Monat 3.7 5.6 6.2 3.5 2.8 2.2 7.0 4.5 4.6 5.2 4.7
jede Woche 0.7 1.6 0.3 0.5 1.0 0.2 1.4 1.4 0.8 0.7 0.8
jeden Tag oder fast jeden Tag 0.2 0.7 0.1 0.5 0.2 0.2 0.5 1.2 0.2 0.7 0.4
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (H-Test nach Kruskal und Wallis; p<.05)
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (U-Test nach Mann und Whitney; p<.05)
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Welche der folgenden spirituosenbasierten Alcopops kennst du und welche hast du schon einmal getrunken?

Basis: alle Befragten (ohne k.A.)

Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
17-18 19-20 21-22 23-24 25-26 Obligatori- Sekundar- | Tertiarstufe &
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Frauen Méanner sche Schule stufe Il Doktorat Total

B n=511 n=631 n=624 n=438 n=606 n=1490 n=1320 n=437 n=2049 n=324 n=2810
g kenne ich nicht 14 1.1 1.8 2.1 1.7 1.0 2.2 1.9 1.5 2.2 1.6
E kenne ich, aber noch nie getrunken 7.3 8.0 7.6 8.1 10.9 7.9 8.6 5.3 8.1 12.7 8.3
E kenne ich und schon mal getrunken 91.3 90.9 90.6 89.8 87.4 91.1 89.2 92.8 90.4 85.2 90.1
® Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
%5 n=511 n=626 n=620 n=436 n=606 n=1485 n=1314 n=428 n=2046 n=325 n=2799

N

& | kenne ich nicht 5.6 6.1 5.9 5.4 9.1 5.7 6.9 5.9 6.1 8.3 6.3
.“E kenne ich, aber noch nie getrunken 15.7 15.1 17.8 22.6 25.8 19.3 19.1 16.8 18.3 27.3 19.2
% kenne ich und schon mal getrunken 78.7 78.8 76.4 72.0 65.1 75.0 74.0 77.2 75.6 64.4 74.5
©

oM | Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
3 n=507 n=631 n=624 n=437 n=605 n=1487 n=1317 n=431 n=2047 n=326 n=2804
“% kenne ich nicht 30.7 42.5 50.0 53.6 63.5 52.1 46.1 35.1 49.9 57.6 49.0
§ kenne ich, aber noch nie getrunken 27.7 25.3 29.6 29.0 28.1 28.2 27.7 26.9 27.9 29.3 27.9
g kenne ich und schon mal getrunken 41.6 32.3 20.4 17.4 8.4 19.6 26.2 38.0 22.2 13.0 23.1
= 1otal 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
‘E? n=504 n=628 n=617 n=432 n=605 n=1479 n=1307 n=429 n=2032 n=325 n=2786
;§<< kenne ich nicht 37.0 39.6 41.8 42.6 50.8 42.4 42.3 36.4 41.6 53.2 42.4
5 kenne ich, aber noch nie getrunken 38.1 39.4 43.8 38.6 39.7 42.8 38.1 40.0 41.2 35.5 40.4
g‘ kenne ich und schon mal getrunken 24.9 21.0 14.4 18.9 9.4 14.7 19.7 23.6 17.2 11.3 17.3
S Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
i?'c n=502 n=633 n=614 n=435 n=607 n=1484 n=1307 n=429 n=2039 n=323 n=2791

§ kenne ich nicht 53.4 56.6 52.7 41.8 39.6 52.8 46.3 51.5 49.5 46.2 49.4
ﬁ kenne ich, aber noch nie getrunken 27.7 26.7 25.7 22.2 24.1 25.5 24.9 25.0 25.2 25.1 25.2
§ kenne ich und schon mal getrunken 18.9 16.6 21.6 36.0 36.4 21.7 28.8 23.5 25.2 28.7 25.4
= Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
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Welche der folgenden weinbasierten Alcopops kennst du und welche hast du schon einmal getrunken?

Basis: alle Befragten (ohne k.A.)

Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
17-18 19-20 21-22 23-24 25-26 Obligatori- Sekundar- | Tertiarstufe &
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Frauen Méanner sche Schule stufe Il Doktorat Total
n=503 n=619 n=620 n=428 n=596 n=1466 n=1300 n=431 n=2015 n=320 n=2766
% kenne ich nicht 72.6 77.9 80.9 78.3 83.9 81.7 77.0 74.5 80.0 79.5 79.2
2 kenne ich, aber noch nie getrunken 16.8 14.3 13.9 16.2 135 13.6 15.7 14.8 14.4 16.8 14.7
6 kenne ich und schon mal getrunken 10.6 7.8 5.2 5.5 2.6 4.7 7.3 10.8 5.7 3.7 6.1
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
n=503 n=625 n=616 n=430 n=603 n=1475 n=1302 n=432 n=2024 n=321 n=2777
% kenne ich nicht 71.3 75.8 76.0 74.1 78.7 77.6 73.6 68.9 76.7 74.5 75.5
% kenne ich, aber noch nie getrunken 17.8 16.9 16.8 18.2 16.4 16.4 17.8 19.6 16.5 18.8 17.2
8 kenne ich und schon mal getrunken 10.9 7.3 7.2 7.7 4.8 6.0 8.6 115 6.8 6.6 7.3
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
n=509 n=624 n=619 n=436 n=600 n=1476 n=1312 n=432 n=2035 n=321 n=2788
2 | kenne ich nicht 36.2 42.4 415 41.8 50.4 38.8 46.2 39.7 42.6 46.2 42.7
mg kenne ich, aber noch nie getrunken 20.3 20.7 25.2 29.7 23.8 26.1 22.5 20.9 24.6 25.6 24.3
& kenne ich und schon mal getrunken 43.5 36.9 33.4 28.4 25.8 35.1 31.3 39.4 32.8 28.2 33.1
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
o n=503 n=625 n=618 n=430 n=599 n=1478 n=1297 n=431 n=2024 n=320 n=2775
ng kenne ich nicht 80.8 79.1 77.4 74.5 75.5 83.3 71.7 80.7 77.4 72.6 77.3
-§’ kenne ich, aber noch nie getrunken 13.6 11.8 13.0 15.5 14.6 12.0 14.9 11.1 13.5 16.6 13.5
% kenne ich und schon mal getrunken 5.6 9.1 9.7 10.0 9.9 4.6 13.4 8.2 9.1 10.8 9.2
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
n=502 n=621 n=618 n=432 n=603 n=1466 n=1310 n=427 n=2028 n=321 n=2776
< | kenne ich nicht 57.5 60.0 58.3 54.7 61.3 60.5 56.5 60.4 57.8 60.0 58.4
"_é kenne ich, aber noch nie getrunken 175 19.0 18.0 21.1 20.7 19.4 19.2 15.9 19.9 18.6 19.3
()]
kenne ich und schon mal getrunken 25.0 21.0 23.7 24.1 18.0 20.1 24.3 23.7 22.2 21.3 22.3
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
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Welche der folgenden bierbasierten Alcopops und aromatisierten Biere kennst du und welche hast du schon einmal getrunken?
Basis: alle Befragten (ohne k.A.)

Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
17-18 19-20 21-22 23-24 25-26 Obligatori- Sekundar- Tertiarstufe
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Frauen Manner sche Schule stufe Il & Doktorat Total
n=510 n=626 n=620 n=437 n=603 n=1485 n=1311 n=431 n=2043 n=322 n=2796
%2 kenne ich nicht 15.1 17.3 14.2 14.8 19.7 14.3 17.7 17.4 15.3 20.0 16.1
§ kenne ich, aber noch nie getrunken 22.9 25.9 28.9 27.9 23.7 32.6 20.9 22.8 27.2 25.7 26.5
E kenne ich und schon mal getrunken 62.0 56.8 57.0 57.2 56.5 53.1 61.4 59.7 57.5 54.3 57.4
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
2 n=511 n=628 n=620 n=440 n=604 n=1490 n=1313 n=433 n=2045 n=325 n=2803
<_5§ kenne ich nicht 17.0 15.6 15.0 17.1 20.3 17.7 15.7 13.3 16.3 225 16.6
céo kenne ich, aber noch nie getrunken 23.3 28.9 30.1 34.6 28.8 36.5 23.7 26.4 30.3 29.9 29.8
% kenne ich und schon mal getrunken 59.7 55.4 54.9 48.3 51.0 45.8 60.6 60.3 53.4 47.6 53.5
- Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
. n=511 n=624 n=617 n=435 n=603 n=1481 n=1309 n=430 n=2042 n=318 n=2790
% kenne ich nicht 55.0 56.3 52.6 51.9 56.3 58.7 50.2 49.3 55.4 51.9 54.2
E kenne ich, aber noch nie getrunken 28.0 30.0 32.6 34.9 31.6 32.1 315 33.3 31.1 35.0 31.8
§ kenne ich und schon mal getrunken 17.0 13.7 14.8 13.2 12.1 9.2 18.3 17.4 13.6 13.1 14.0
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
= n=506 n=622 n=616 n=436 n=599 n=1479 n=1300 n=426 n=2030 n=323 n=2779
%ém kenne ich nicht 56.3 56.2 62.1 57.6 66.0 63.6 56.1 54.9 60.1 61.6 59.7
; % kenne ich, aber noch nie getrunken 24.1 27.7 22.8 27.4 20.7 25.6 24.1 24.0 25.1 23.9 24.8
é S | kenne ich und schon mal getrunken 19.6 16.1 15.1 15.0 13.4 10.8 19.8 21.1 14.8 14.5 15.5
@ Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
n=507 n=619 n=619 n=434 n=597 n=1479 n=1297 n=429 n=2029 n=318 n=2776
2 kenne ich nicht 29.1 26.0 27.2 24.0 34.3 22.2 32.5 28.7 26.7 32.2 27.6
f—'; kenne ich, aber noch nie getrunken 22.4 28.8 31.0 31.1 31.9 23.8 35.2 26.2 29.9 32.1 29.7
- kenne ich und schon mal getrunken 48.5 45.2 41.8 44.9 33.8 54.0 32.4 45.1 43.4 35.8 42.7
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
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...Fortsetzung Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
17-18 19-20 21-22 23-24 25-26 Obligatori- Sekundar- Tertiarstufe
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Frauen Manner sche Schule stufe Il & Doktorat Total
" E(B n=508 n=627 n=615 n=437 n=604 n=1483 n=1308 n=430 n=2037 n=324 n=2791
-‘86 2 o kenne ich nicht 20.0 15.7 11.6 8.3 10.7 15.2 10.4 211 114 12.4 12.7
z‘_g‘;’w kenne ich, aber noch nie getrunken 19.5 23.9 23.0 24.3 20.5 30.7 15.4 21.5 23.1 21.5 22.7
8 § kenne ich und schon mal getrunken 60.5 60.4 65.5 67.3 68.9 54.1 74.2 57.4 65.5 66.2 64.6
e Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
20 n=505 n=621 n=608 n=433 n=597 n=1474 n=1290 n=426 n=2018 n=320 n=2764
L§) kenne ich nicht 80.3 81.2 83.1 82.0 86.3 85.3 80.1 79.8 82.7 84.8 82.6
'; kenne ich, aber noch nie getrunken 14.6 14.8 13.9 14.1 11.7 13.2 14.6 15.6 13.8 13.1 13.9
% kenne ich und schon mal getrunken 5.1 4.0 3.0 3.9 2.0 1.5 5.3 4.6 3.5 2.1 3.5
L
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
QE) n=508 n=623 n=615 n=430 n=596 n=1478 n=1294 n=430 n=2020 n=322 n=2772
'é’ kenne ich nicht 73.0 70.4 72.3 70.2 74.5 75.6 68.3 71.1 71.6 73.8 71.8
,% kenne ich, aber noch nie getrunken 17.8 18.7 16.7 19.2 16.5 16.3 19.2 16.6 18.1 17.3 17.8
S kenne ich und schon mal getrunken 9.2 10.9 11.0 10.6 9.0 8.1 12.4 12.3 10.3 8.9 10.4
§ Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
@ n=506 n=624 n=620 n=436 n=602 n=1483 n=1305 n=432 n=2033 n=323 n=2788
8% kenne ich nicht 25.7 354 39.8 42.8 54.4 41.0 394 25.8 40.8 51.3 40.2
% @ | kenne ich, aber noch nie getrunken 18.4 215 25.6 25.0 22.1 24.8 21.6 20.6 23.6 22.9 23.1
@ }E kenne ich und schon mal getrunken 55.9 43.1 34.6 32.2 23.6 34.2 39.0 53.7 35.6 25.8 36.7
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
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Inwieweit stimmst du den folgenden Aussagen zu?

Basis: alle Befragten (ohne k.A.)

Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
Obligatorische | Sekundar- Tertiarstufe &
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre Frauen Ménner Schule stufe ll Doktorat Total
Alcopops sind im Trend.”
n=513 n=636 n=626 n=440 n=609 n=1498 n=1326 n=436 n=2062 n=326 n=2824
stimme Uberhaupt nicht zu 8.8 8.7 13.1 12.6 12.3 104 12.1 8.3 115 12.8 11.3
16.3 18.3 16.0 14.6 16.0 14.5 17.9 154 16.4 16.5 16.3
26.5 24.1 23.5 24.2 19.6 24.6 225 23.5 24.0 20.2 23.5
20.4 224 21.2 17.6 20.2 21.3 19.8 22.9 20.1 20.7 20.5
stimme vollig zu 21.9 18.3 19.3 21.5 22.7 21.8 19.0 22.5 20.1 19.1 20.3
weiss nicht 6.0 8.2 7.0 9.5 9.2 7.5 8.7 7.3 7.8 10.8 8.1
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Alcopops sind fiir Jingere ®”°
n=513 n=633 n=623 n=440 n=605 n=1492 n=1322 n=435 n=2054 n=325 n=2814
stimme Uberhaupt nicht zu 21.9 14.9 14.8 13.5 13.6 16.9 13.5 22.0 14.4 12.9 15.1
16.5 12.0 10.9 11.3 9.5 13.7 9.8 13.1 11.8 9.1 11.6
16.6 17.0 16.1 16.8 16.1 17.3 15.8 20.9 16.3 13.1 16.5
21.8 23.6 24.4 24.8 21.0 23.3 23.7 20.0 24.2 22.4 23.5
stimme véllig zu 20.5 27.2 28.1 29.3 37.3 25.1 32.1 18.8 29.0 38.2 28.8
weiss nicht 2.9 5.2 5.7 4.2 2.6 3.8 5.1 5.2 4.3 4.3 4.4
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Alcopops sind im Vergleich zu anderen alkoholischen Getranken teuer.*”
n=512 n=636 n=625 n=439 n=608 n=1497 n=1323 n=436 n=2059 n=325 n=2820
stimme Uberhaupt nicht zu 8.0 6.9 8.4 7.7 7.0 9.9 5.5 9.3 7.4 7.4 7.6
10.8 11.5 12.1 15.1 11.0 14.3 10.4 12.1 11.9 14.6 12.3
23.6 22.1 20.0 20.9 23.1 22.2 21.0 24.1 21.3 20.8 21.6
20.5 19.7 19.6 16.6 18.5 15.6 22.0 17.0 19.5 17.1 18.9
stimme vdllig zu 24.3 22.7 19.9 15.7 171 15.3 23.8 20.3 19.9 18.1 19.7
weiss nicht 12.7 17.1 20.2 24.1 23.3 22.7 17.4 17.2 20.0 22.0 19.9
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (H-Test nach Kruskal und Wallis; 5er Skala ohne "weiss nicht"; p<.05)
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (U-Test nach Mann und Whitney; 5er Skala ohne "weiss nicht"; p<.05)
¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (H-Test nach Kruskal und Wallis; 5er Skala ohne "weiss nicht"; p<.05)
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...Fortsetzung Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
Obligatori- Sekundar- Tertiarstufe &
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre Frauen Manner sche Schule stufe Il Doktorat Total
Alcopops sind im Vergleich zu anderen alkoholischen Getranken billig.*”
n=514 n=634 n=623 n=440 n=607 n=1491 n=1327 n=438 n=2055 n=325 n=2818

stimme uberhaupt nicht zu 34.1 32.3 22.1 221 22.7 22.0 29.7 28.3 25.9 24.4 26.0

18.7 17.9 20.8 14.3 15.6 16.3 18.9 17.0 17.9 16.7 17.7

20.1 17.3 18.5 20.6 23.3 18.8 20.3 19.8 19.2 21.8 19.6

9.6 9.0 10.5 11.7 8.4 11.8 8.2 9.1 10.2 9.0 9.9
stimme véllig zu 4.3 6.4 8.0 7.5 6.7 8.4 5.5 8.2 6.8 6.4 6.9
weiss nicht 13.2 17.1 20.2 23.9 23.4 22.7 17.4 17.6 20.1 21.8 19.9
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Alcopops sind fir Frauen und Madchen.*®
n=512 n=634 n=627 n=439 n=611 n=1496 n=1327 n=437 n=2060 n=326 n=2823

stimme Uberhaupt nicht zu 39.2 32.6 290.1 30.5 25.0 38.4 23.7 36.3 30.7 24.8 30.7

15.7 16.3 16.7 12.7 16.1 17.6 13.7 16.7 15.8 12.7 15.6

18.5 17.9 20.0 23.2 20.7 17.6 22.4 19.3 19.9 22.5 20.1

13.1 14.0 15.8 17.3 18.3 12.9 18.4 141 15.3 21.0 15.8
stimme vdllig zu 8.7 11.9 10.7 10.8 13.0 7.3 14.7 7.6 11.5 12.7 11.2
weiss nicht 4.8 7.2 7.6 5.5 6.9 6.2 7.1 6.0 6.8 6.3 6.7
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (H-Test nach Kruskal und Wallis; 5er Skala ohne "weiss nicht"; p<.05)
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (U-Test nach Mann und Whitney; 5er Skala ohne "weiss nicht"; p<.05)
¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (H-Test nach Kruskal und Wallis; 5er Skala ohne "weiss nicht"; p<.05)
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In welchem Alter hast du zum ersten Mal einen Alcopop getrunken?

Basis: Personen, die angeben, in ihrem Leben schon einmal Alkohol getrunken zu haben (ohne k.A.)

Altersgruppen Geschlecht” Ausbildung
17-18 19-20 21-22 23-24 25-26 Obligatori- | Sekundarstu- | Tertidrstufe &
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre weiblich mannlich sche Schule fell Doktorat Total
n=497 n=618 n=608 n=434 n=605 n=1472 n=1290 n=422 n=2023 n=317 n=2762
Ich habe noch nie einen Alcopop
getrunken. 94.5 92.5 94.3 93.0 92.6 94.6 92.2 93.7 93.7 90.7 93.3
im Alter von...Jahren 5.5 7.5 5.7 7.0 7.4 5.4 7.8 6.3 6.3 9.3 6.7
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
Basis: Personen, die angeben, schon einmal einen Alcopop getrunken zu haben (ohne k.A.)
Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
17-18 19-20 21-22 23-24 25-26 Obligatori- Sekundar- | Tertiarstufe &
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre weiblich ménnlich sche Schule stufe Il Doktorat Total
n=470 n=571 n=574 n=404 n=561 n=1390 n=1190 n=398 n=1892 n=290 n=2580
Zum ersten Mal einen Alcopop getrunken im Alter von:
8 Jahren und junger 0.6 - - - 0.2 0.1 0.1 0.4 0.1 - 0.1
9-10 Jahren 04 0.5 0.4 0.3 - 0.2 0.5 0.8 0.3 - 0.3
11-12 Jahren 6.8 3.6 1.8 0.5 0.7 2.7 2.0 4.4 21 1.7 23
13-14 Jahren 35.7 29.5 16.2 17.7 8.4 235 17.9 30.5 20.5 10.5 20.6
15-16 Jahren 48.8 50.7 51.0 40.9 36.5 47.4 45.1 46.8 46.9 40.9 46.2
17-18 Jahren 7.7 14.6 26.4 31.6 32.3 19.9 26.9 14.2 23.5 34.1 23.5
19 Jahren und alter - 1.1 4.2 9.1 21.8 6.2 7.5 2.9 6.6 12.8 6.8
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Mittelwert*® 14.6 15.1 15.8 16.2 17.1 15.6 16.0 15.1 15.8 16.6 15.8
Median 15 15 16 16 17 16 16 15 16 16 16

a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (Einfaktorielle Varianzanalyse auf Basis unklassierter Altersangaben; p<.05)

b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (t-Test auf Basis unklassierter Altersangaben; p<.05)

¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (Einfaktorielle Varianzanalyse auf Basis unklassierter Altersangaben; p<.05)
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In welchem Alter hast du zum letzten Mal ein Alcopop getrunken?

Basis: Personen, die angeben, schon einmal einen Alcopop getrunken haben (ohne k.A.)

Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
Obligatori- Sekundar- Tertiarstufe &
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre | weiblich mannlich sche Schule stufe Il Doktorat Total
n=469 n=592 n=572 n=404 n=559 n=1390 n=1186 n=398 n=1889 n=289 n=2576

Zum letzten Mal einen Alcopop getrunken im Alter von:

8 Jahren und junger - - - - 0.6 - 0.2 0.3 0.0 0.3 0.1
9-10 Jahren 0.2 - - - - - 0.0 0.2 - - 0.0
11-12 Jahren 0.4 - - - - 0.1 - 0.2 0.0 - 0.0
13-14 Jahren 2.1 1.2 1.1 0.9 0.2 1.0 1.1 1.8 1.0 0.4 1.1
15-16 Jahren 17.0 10.9 5.4 6.0 2.9 8.1 7.3 9.3 8.0 4.2 7.7
17-18 Jahren 78.8 33.6 20.3 10.0 8.4 26.6 24.9 51.8 23.6 11.6 25.7
19 Jahren und alter 14 54.3 73.2 83.1 87.9 64.2 66.5 36.5 67.4 83.5 65.4
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Mittelwert>® 17.2 18.3 19.7 21.2 22.8 19.8 20.0 18.2 20.0 21.4 19.9
Median 17 19 20 22 24 20 20 18 20 22 20

a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (Einfaktorielle Varianzanalyse auf Basis unklassierter Altersangaben; p<.05)
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (t-Test auf Basis unklassierter Altersangaben; p<.05)

¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (Einfaktorielle Varianzanalyse auf Basis unklassierter Altersangaben; p<.05)
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Wenn du Alcopops trinkst, wie viele Flaschchen trinkst du dann in der Regel auf einmal / bei einem Anlass?

Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
Obligatori- Sekundar- Tertiarstufe &
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre | weiblich mannlich sche Schule stufe Il Doktorat Total

spirituosenbasierte Alcopops (Basis: Personen, die angeben, spirituosenbasierte Alcopops zu trinken, ohne k.A.)“'c

n=339 n=316 n=292 n=202 n=241 n=795 n=595 n=290 n=971 n=129 n=1390
weniger als 1 Flaschchen 12.3 11.0 10.1 11.7 11.9 12.5 9.8 9.8 11.9 8.0 11.2
1 bis 2 Flaschchen 47.1 51.2 60.4 57.6 53.5 61.7 47.1 49.3 53.8 69.6 54.6
3 bis 5 Flaschchen 30.1 23.7 21.3 21.6 25.0 21.0 26.6 29.7 24.2 10.3 23.7
5 Fléaschchen und mehr 8.4 10.2 4.8 5.8 6.2 3.3 11.2 9.1 7.0 5.1 7.1
weiss nicht 2.1 3.9 3.3 3.3 3.5 1.6 5.2 2.0 3.1 6.9 3.3
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
weinbasierte Alcopops (Basis: Personen, die angeben, weinbasierte Alcopops zu trinken, ohne k.A.)

n=143 n=121 n=108 n=75 n=80 n=277 n=250 n=115 n=357 n=55 n=527
weniger als 1 Flaschchen 30.4 23.9 29.3 35.1 30.8 27.0 314 25.7 28.7 39.0 29.3
1 bis 2 Flaschchen 42.6 46.4 52.7 50.7 42.1 56.8 39.9 44.3 50.1 38.0 47.8
3 bis 5 Flaschchen 18.8 20.1 9.1 5.3 20.4 13.7 14.5 18.9 14.0 8.7 14.2
5 Flaschchen und mehr 3.9 4.2 4.2 3.0 4.0 0.9 6.5 5.3 3.5 4.0 3.9
weiss nicht 4.3 5.4 4.8 5.9 2.7 1.6 7.7 5.8 3.8 10.4 4.8
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
bierbasierte Alcopops und aromatisierte Biere (Basis: Personen, die angeben, bierbasierte Alcopops und aromatisierte Biere zu trinken, ohne k.A.)

n=249 n=286 n=267 n=186 n=245 n=652 n=591 n=221 n=880 n=142 n=1243
weniger als 1 Flaschchen 18.9 21.9 16.8 174 19.9 23.0 15.5 18.6 18.9 19.9 19.0
1 bis 2 Flaschchen 46.2 46.8 50.2 52.3 52.9 55.3 44.8 48.1 48.9 56.6 49.7
3 bis 5 Flaschchen 23.9 18.1 24.9 20.6 20.3 16.8 25.5 21.0 22.3 16.3 215
5 Fléaschchen und mehr 8.1 8.7 6.3 6.4 4.2 3.3 10.0 8.6 7.2 3.0 6.9
weiss nicht 2.9 4.5 1.8 3.2 2.6 1.8 4.1 3.7 2.7 4.3 3.0
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (H-Test nach Kruskal und Wallis; 5er Skala ohne "weiss nicht"; p<.05)
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (U-Test nach Mann und Whitney; 5er Skala ohne "weiss nicht"; p<.05)
¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (H-Test nach Kruskal und Wallis; 5er Skala ohne "weiss nicht"; p<.05)
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Wo kaufst du oder von wem beziehst du Alcopops? (Mehrfachantworten waren moglich)
Basis: Personen, die angeben, Alcopops zu trinken

Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
17-18 19-20 21-22 23-24 25-26 Obligatori- Sekundar- | Tertidrstufe &
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre weiblich mannlich sche Schule stufe ll Doktorat Total
n=404 n=445 n=410 n=286 n=344 n=1061 n=828 n=342 n=1356 n=191 n=1889
cooP® 51.8 56.8 55.2 56.9 52.6 57.2 53.0 52.1 56.3 50.8 55.2
Denner *¢ 49.9 51.8 53.0 40.3 37.2 47.7 47.6 52.7 47.6 40.6 47.6
Bahnhofsgeschafte (zum Beispiel Aper-
to) *° 52.2 41.0 34.4 26.5 24.4 35.6 354 46.0 34.8 25.4 35.5
andere Supermarkte ° 22.6 23.0 22.7 21.6 23.3 18.8 26.6 20.0 23.5 20.2 22.6
Kiosk *P° 13.1 10.2 8.6 9.7 7.6 74 12.1 13.3 9.0 9.3 9.7
Tankstelle *° 54.6 50.7 42.0 43.0 35.6 43.2 47.4 57.3 44.0 37.3 45.3
Spezialitatengeschaft fur Alkoholika ™© 22.4 19.1 17.3 15.4 16.2 12.2 23.9 24.2 16.8 17.0 17.9
Bars, Diskotheken, Clubs " 81.9 85.5 84.5 85.7 86.4 85.3 84.5 82.1 85.3 86.0 84.9
von anderen Personen *¢ 16.4 10.1 6.4 6.0 6.1 9.1 8.0 17.1 7.3 5.5 8.6
andere Bezugsorte ° 2.8 1.8 2.3 3.4 3.3 1.6 3.7 2.5 2.6 2.6 2.6
a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
Zu welchen Gelegenheiten trinkst du in der Regel Alcopops? (Mehrfachantworten waren mdoglich)
Basis: Personen, die angeben, Alcopops zu trinken
Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
17-18 19-20 21-22 23-24 25-26 Obligatori- Sekundar- | Tertiarstufe
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre weiblich mannlich | sche Schule stufe Il & Doktorat Total
n=403 n=445 n=410 n=286 n=344 n=1060 n=828 n=342 n=1355 n=191 n=1888
wenn ich mit meiner Familie/Verwandten
zusammen bin 16.8 13.9 17.0 13.1 15.0 16.0 141 16.6 14.7 15.7 15.1
wenn ich mit Freunden/Bekannten
zusammen bin "¢ 72.0 67.9 65.2 64.0 58.7 66.3 65.0 69.9 65.4 61.6 65.7
im Restaurant beim Essen ° 115 13.2 12.1 10.6 9.1 11.6 11.6 15.8 10.9 11.1 11.6
zu Hause 13.3 13.5 13.9 16.3 15.9 14.1 14.8 16.4 14.7 9.4 14.5
auf privaten Partys **° 7.7 76.1 715 67.6 61.9 66.0 77.4 78.3 70.7 66.5 71.4
im Ausgang oder auf dem Weg in den Ausgang *° 91.9 87.1 83.2 81.3 84.9 86.7 83.6 92.0 84.8 78.2 85.2
bei der Arbeit 1.4 2.1 25 1.8 1.3 1.1 2.9 2.6 1.8 2.0 1.9
andere Gelegenheiten 1.0 1.0 0.6 1.7 1.6 1.0 1.3 1.3 0.9 2.6 1.1

a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
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Ich trinke Alcopops, ... (Mehrfachantworten waren mdglich)

Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
17-18 19-20 21-22 23-24 25-26 Obligatorische | Sekundarstufe | Tertiarstufe
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre weiblich mannlich Schule 1l & Doktorat Total

spirituosenbasierte Alcopops (Basis: Personen, die angeben, spirituosenbasierte Alcopops zu trinken)

n=353 n=349 n=315 n=216 n=251 n=837 n=647 n=304 n=1039 n=141 n=1484
...weil sie preisgiinstig sind. " 26.2 26.7 27.0 30.5 22.2 28.7 24.8 30.0 26.8 21.7 26.9
...weil meine Freunde oder Bekannten sie trinken. "* 23.9 22.6 19.1 20.9 18.3 16.8 25.7 29.6 18.9 21.6 21.0
... weil ich ihren Geschmack mag. *° 80.5 78.6 73.9 71.6 72.6 79.4 71.2 75.4 76.2 70.9 75.5
...weil ich Lust habe, sie auszuprobieren. 41.2 44.2 36.7 40.3 39.5 39.1 41.9 39.4 40.1 44.7 40.5
...weil sie ,in"“ sind. *° 18.4 17.7 12.4 11.3 9.6 12.2 16.3 20.1 13.1 11.6 14.2
...weil ich ihre Wirkung mag. ¢ 31.2 26.1 18.3 18.1 17.2 21.4 23.0 29.3 21.7 12.7 22.1
...weil sie tiberall erhaltlich sind. *° 335 34.3 24.5 20.0 18.5 26.5 27.1 35.1 25.4 22.4 26.8
...weil man den Geschmack des Alkohols kaum spiirt. *>° 47.2 49.2 41.8 40.2 32.2 47.1 38.5 47.8 43.6 30.2 43.0
...weil sie mir angeboten werden. *° 36.6 34.4 29.2 31.8 24.7 28.2 354 37.6 30.2 31.3 31.6
aus einem anderen Grund. 3.2 5.1 3.3 7.0 7.7 3.8 6.4 4.9 5.0 5.9 5.1

weinbasierte Alcopops (Basis: Personen, die angeben, weinbasierte Alcopops zu trinken)

n=159 n=155 n=142 n=98 n=108 n=337 n=325 n=137 n=452 n=73 n=662
...weil sie preisgiinstig sind. *° 30.3 24.8 24.2 20.1 13.1 32.6 14.8 28.2 23.0 194 23.6
...weil meine Freunde oder Bekannten sie trinken. 22.5 19.9 25.5 22.3 22.1 20.0 24.8 19.9 23.5 19.5 22.4
...weil ich ihren Geschmack mag. 58.1 53.1 67.5 72.7 63.3 60.8 63.3 59.3 64.0 53.2 62.1
...weil ich Lust habe, sie auszuprobieren. 36.4 44.4 46.9 34.5 48.8 37.3 47.3 39.6 42.1 49.3 42.4
...weil sie ,in“ sind. ° 10.2 5.5 16.3 14.4 16.4 4.7 18.6 7.4 11.3 22.9 11.7
...weil ich ihre Wirkung mag. 25.3 19.0 19.7 18.6 21.7 14.4 26.5 15.3 21.7 21.7 20.5
...weil sie liberall erhaltlich sind. 26.3 19.2 26.1 21.8 16.4 17.2 27.4 26.2 21.3 23.1 22.4
...weil man den Geschmack des Alkohols kaum spiirt. 30.2 21.7 27.6 34.0 19.5 29.6 23.6 23.4 29.0 15.0 26.6
...weil sie mir angeboten werden. 28.0 27.6 28.8 15.7 37.1 23.9 29.9 22.8 27.3 31.7 26.9
aus einem anderen Grund. 3.5 4.3 5.2 4.2 7.8 5.3 4.2 2.6 4.8 8.5 4.7

a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
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...Fortsetzung Altersgruppen Geschlecht Ausbildung

17-18 19-20 21-22 23-24 25-26 Obligatorische | Sekundarstufe | Tertiarstufe

Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre weiblich mannlich Schule I & Doktorat Total
bierbasierte Alcopops und aromatisierte Biere (Basis: Personen, die angeben, bierbasierte Alcopops oder aromatisierte Biere zu trinken)

n=277 n=318 n=300 n=206 n=260 n=712 n=649 n=234 n=972 n=155 n=1361
...weil sie preisgiinstig sind. **° 47.1 35.1 37.6 24.7 25.1 36.5 315 44.0 33.1 25.5 33.8
...weil meine Freunde oder Bekannten sie trinken. ° 215 18.1 175 16.9 15.0 15.4 19.8 23.9 16.4 19.1 17.7
...weil ich ihren Geschmack mag. ” 70.4 71.3 81.2 77.9 73.7 78.9 72.3 70.3 77.2 69.7 75.4
...weil ich Lust habe, sie auszuprobieren. 28.5 35.6 33.7 35.3 28.3 32.6 33.5 33.6 32.8 34.4 33.1
...weil sie ,in* sind. *™° 12.2 5.0 5.3 9.6 8.4 5.2 9.3 12.0 6.7 6.1 7.4
...weil ich ihre Wirkung mag. *” 25.1 14.2 17.5 15.8 13.5 13.2 19.8 21.3 16.3 13.1 16.7
...weil sie tiberall erhaltlich sind. ¢ 37.3 30.9 23.7 231 14.9 25.0 26.8 40.2 24.2 19.8 26.0
...weil man den Geschmack des Alkohols kaum spiirt. *° 25.0 17.9 19.3 22.3 18.3 22.6 17.8 26.2 19.9 134 20.1
...weil sie mir angeboten werden. " 28.8 27.6 24.8 31.4 20.2 22.0 31.0 29.9 26.7 22.5 26.7
aus einem anderen Grund 3.5 3.6 3.1 4.4 3.1 3.6 3.5 1.5 3.7 5.0 3.5

a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
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Ich trinke KEINE Alcopops, ... (Mehrfachantworten waren mdglich)

Altersgruppen Geschlecht Ausbildung

17-18 19-20 21-22 23-24 25-26 Obligatorische | Sekundarstufe | Tertiarstufe

Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre | weiblich | mannlich Schule Il & Doktorat Total
spirituosenbasierte Alcopops (Basis: Personen, die angeben, keine spirituosenbasierten Alcopops zu trinken, jedoch nicht alkoholabstinent sind)

n=88 n=191 n=216 n=133 n=258 n=447 n=439 n=68 n=693 n=125 n=886
...weil sie mir zu teuer sind. *° 34.2 34.1 39.2 22.6 26.1 27.1 35.5 35.7 32.4 275 32.0
...weil meine Freunde und Bekannten auch keine Alcopops trinken. ° 19.8 24.8 18.2 12.2 21.7 14.9 22.8 31.2 18.5 19.9 19.4
...weil ich ihren Geschmack nicht mag. *° 65.1 54.2 60.5 76.1 73.1 61.9 66.9 57.8 65.0 66.9 64.8
...weil sie schlecht fiir die Gesundheit sind. 23.4 24.4 21.7 17.3 19.7 21.8 20.8 23.9 20.3 26.4 21.2
...weil sie ,out" sind. ° 16.2 20.9 15.6 15.3 15.6 114 20.8 17.5 17.2 14.3 16.8
...weil ich ihre Wirkung nicht mag. 175 18.8 17.9 14.5 19.6 19.2 16.8 22.2 17.3 18.9 17.8
...weil sie schlecht erhaltlich sind. 11.2 7.3 6.7 6.6 6.8 5.6 8.2 16.0 6.9 4.4 7.1
...weil ich lieber hartere Alkoholika trinke. " 40.7 30.9 24.4 27.4 25.6 21.0 32.5 40.4 27.5 22.7 27.7
...weil ich gar keinen Alkohol trinke. ° 12.7 8.1 9.9 6.3 7.2 7.6 9.1 154 9.1 0.9 8.4
aus einem anderen Grund. 7.4 12.0 9.4 6.9 8.1 10.4 8.3 8.0 9.4 8.1 9.2
weinbasierte Alcopops (Basis: Personen, die angeben, keine weinbasierten Alcopops zu trinken, jedoch nicht alkoholabstinent sind)

n=276 n=384 n=389 n=249 n=397 n=946 n=749 n=232 n=1269 n=194 n=1695
...weil sie mir zu teuer sind. *° 25.3 20.5 23.7 15.0 14.5 16.6 22.6 21.6 20.2 154 19.7
...weil meine Freunde und Bekannten auch keine Alcopops trinken. ° 24.4 22.4 17.8 17.1 20.5 17.9 21.7 194 19.9 20.1 19.9
...weil ich ihren Geschmack nicht mag. © 68.1 62.6 65.8 72.6 71.0 70.2 64.9 61.7 67.7 70.2 67.4
...weil sie schlecht fiir die Gesundheit sind. 19.6 16.8 15.2 18.4 12.0 154 16.6 16.8 15.9 16.0 16.0
...weil sie ,out" sind. 18.4 11.7 13.5 9.8 9.0 11.0 12.8 14.0 11.5 13.3 12.0
...weil ich ihre Wirkung nicht mag. 25.3 18.6 14.7 14.7 11.6 18.3 14.0 21.7 16.0 114 16.0
...weil sie schlecht erhaltlich sind. 134 8.7 6.8 5.8 6.7 6.9 8.4 134 7.3 5.3 7.6
...weil ich lieber hartere Alkoholika trinke. " 30.5 27.9 24.0 24.7 18.6 18.8 30.1 25.5 25.3 20.0 24.7
...weil ich gar keinen Alkohol trinke. 13.3 7.8 7.8 7.0 4.2 7.8 7.1 9.4 7.6 4.6 7.4
aus einem anderen Grund 8.9 15.6 13.4 9.9 17.0 12.6 14.4 13.2 14.0 11.0 13.6

a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (Chi-Quadrat-Test; p<.05)

¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (Chi-Quadrat-Test; p<.05)

133




...Fortsetzung Altersgruppen Geschlecht Ausbildung

17-18 19-20 21-22 23-24 25-26 Obligatori- | Sekundar- | Tertiarstufe

Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre | weiblich | mannlich | sche Schule stufe Il & Doktorat Total
bierbasierte Alcopops und aromatisierte Biere (Basis: Personen, die angeben, keine bierbasierten Alcopops oder aromatisierte Biere zu trinken, jedoch nicht alkoholabstinent sind)

n=161 n=215 n=228 n=138 n=239 n=568 n=413 n=136 n=733 n=112 n=981
...weil sie mir zu teuer sind. 25.7 17.8 18.5 10.6 13.6 15.0 18.1 20.4 16.6 13.9 16.6
...weil meine Freunde und Bekannten auch keine Alcopops trinken. 17.8 15.9 8.8 10.3 15.7 115 14.3 21.2 11.5 16.1 12.9
...weil ich ihren Geschmack nicht mag. © 68.0 66.7 70.3 79.5 69.7 73.4 68.2 57.3 72.4 69.7 70.8
...weil sie schlecht fiir die Gesundheit sind. 25.1 17.9 16.8 22.0 114 18.2 17.3 17.8 17.9 16.8 17.8
...weil sie ,out" sind. 17.6 13.7 8.5 8.5 9.1 10.5 10.8 20.2 9.0 15.0 10.7
...weil ich ihre Wirkung nicht mag. 25.1 18.8 14.2 13.2 12.0 16.2 15.2 24.6 15.1 13.5 15.7
...weil sie schlecht erhéltlich sind. 13.9 9.1 5.3 4.8 5.7 84 5.4 12.0 7.1 2.1 6.9
...weil ich lieber hartere Alkoholika trinke. " 28.5 29.6 23.0 23.8 25.2 20.0 31.4 21.8 26.4 23.7 25.7
...weil ich gar keinen Alkohol trinke. 19.7 10.6 11.8 5.5 6.5 11.6 8.4 18.4 10.2 3.0 10.0
aus einem anderen Grund 18.1 14.6 8.6 6.8 18.8 11.8 13.2 11.2 12.1 15.6 12.5

a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
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Was ihre Sussigkeit betrifft, sind fir meinen Geschmack...

Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
Obligatori- Sekundar- Tertiarstufe &
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre | weiblich mannlich sche Schule stufe Il Doktorat Total
spirituosenbasierte Alcopops (Basis: Personen, die angeben, schon einmal einen spirituosenbasierten Alcopop getrunken zu haben, ohne k.A.)f"'“'c
n=429 n=487 n=446 n=317 n=419 n=1164 n=934 n=358 n=1514 n=226 n=2098
Zu suss 16.1 24.3 24.9 24.7 22.3 18.1 28.4 14.6 24.6 24.7 23.3
27.8 30.0 31.7 29.9 29.1 29.9 30.2 30.4 29.7 31.9 30.0
gerade richtig 46.0 34.2 33.5 335 34.8 40.6 30.2 45.4 34.3 30.7 35.4
4.4 5.6 3.0 4.0 4.8 4.9 3.7 6.1 4.0 4.1 4.3
Zu wenig suss 1.9 1.6 3.3 1.8 1.2 2.5 1.6 15 2.4 0.6 2.1
kann ich nicht beurteilen 3.8 4.3 3.7 6.1 7.7 4.0 5.9 2.0 5.1 8.0 5.0
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
weinbasierte Alcopops (Basis: Personen, die angeben, schon einmal einen weinbasierten Alcopop getrunken zu haben, ohne k.A.)**°
n=429 n=487 n=440 n=317 n=416 n=1158 n=931 n=356 n=1507 n=226 n=2089
zu siss 4.4 6.7 9.3 74 7.4 4.6 10.1 5.9 7.1 10.7 7.4
11.3 11.7 13.2 12.9 11.0 10.2 14.1 10.3 12.2 14.0 12.2
gerade richtig 23.8 194 19.6 22.8 16.0 20.3 20.0 21.2 20.9 13.8 20.2
115 8.2 8.1 3.2 3.8 9.4 4.4 10.8 6.5 4.7 6.9
zu wenig sliss 7.0 4.6 2.9 24 2.8 4.7 2.8 6.7 35 2.0 3.7
kann ich nicht beurteilen 42.0 49.3 46.9 51.2 59.1 50.7 48.6 45.1 49.7 54.8 49.7
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
bierbasierte Alcopops & aromatisierte Biere (Basis: Personen, die angeben, schon einmal einen bierbasierten Alcopop oder ein aromatisiertes Bier getrunken zu haben, ohne k.A.)a""'c
n=431 n=484 n=442 n=315 n=416 n=1160 n=928 n=358 n=1506 n=224 n=2088
zu suss 34 4.8 4.1 4.1 4.9 2.1 6.6 2.6 4.3 6.8 4.3
10.2 10.2 11.8 11.6 14.3 8.7 14.3 12.1 11.0 14.3 115
gerade richtig 40.2 44.0 48.7 45.0 45.9 42.0 48.6 41.1 46.2 44.1 45.3
16.3 10.5 8.9 8.0 5.7 11.6 7.5 15.9 9.1 5.1 9.6
Zu wenig siss 10.1 9.2 4.1 4.0 3.9 9.5 2.7 9.4 5.9 3.2 6.1
kann ich nicht beurteilen 19.8 21.3 22.4 27.4 25.3 26.1 20.3 19.0 23.5 26.5 23.2
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (H-Test nach Kruskal und Wallis; 5er Skala ohne "kann ich nicht beurteilen”; p<.05)
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (U-Test nach Mann und Whitney; 5er Skala ohne "kann ich nicht beurteilen"; p<.05)
¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (H-Test nach Kruskal und Wallis; 5er Skala ohne "kann ich nicht beurteilen”; p<.05)
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Bei Alcopops schmeckt man den Alkoholgehalt...

Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
Obligatori- Sekundar- Tertiarstufe &
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre | weiblich mannlich sche Schule stufe Il Doktorat Total
spirituosenbasierte Alcopops (Basis: Personen, die angeben, schon einmal einen spirituosenbasierten Alcopop getrunken zu haben, ohne k.A.)""b
n=430 n=485 n=445 n=319 n=419 n=1162 n=936 n=357 n=1514 n=227 n=2098
sehr stark 2.9 2.2 14 1.5 2.0 2.2 1.6 2.7 1.8 15 1.9
5.7 6.0 6.4 6.5 6.8 8.0 4.5 44 6.6 6.6 6.3
mittel 28.3 22.7 30.1 28.2 33.8 29.1 27.1 315 27.2 30.5 28.1
30.7 33.8 315 325 33.8 33.9 31.2 29.5 33.1 32.7 32.6
gar nicht 28.6 32.8 25.7 24.4 17.5 23.5 29.4 28.9 26.7 21.2 26.4
kann ich nicht beurteilen 3.8 2.5 4.9 6.8 6.1 3.2 6.2 3.0 4.6 7.5 4.7
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
weinbasierte Alcopops (Basis: Personen, die angeben, schon einmal einen weinbasierten Alcopop getrunken zu haben, ohne k.A.)"
n=429 n=489 n=441 n=315 n=416 n=1158 n=932 n=358 n=1509 n=223 n=2090
sehr stark 1.6 18 0.2 1.2 14 1.6 0.8 1.0 13 0.3 1.2
8.3 6.7 6.3 6.4 4.2 7.4 5.3 7.1 6.6 4.0 6.4
mittel 28.5 23.4 22.9 21.5 21.0 22.6 23.7 28.2 22.4 22.3 23.2
19.5 15.6 16.8 18.9 12.4 17.1 16.1 15.3 16.8 16.3 16.6
gar nicht 7.8 9.5 9.0 6.0 5.3 5.6 10.0 8.9 7.6 8.3 7.8
kann ich nicht beurteilen 34.3 42.9 44.8 46.0 55.7 45.7 44.1 39.5 45.3 48.8 44.9
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
bierbasierte Alcopops & aromatisierte Biere (Basis: Personen, die angeben, schon einmal einen bierbasierten Alcopop oder ein aromatisiertes Bier getrunken zu haben, ohne k.A.)b
n=429 n=488 n=444 n=319 n=418 n=1165 n=933 n=357 n=1514 n=227 n=2098
sehr stark 2.7 1.6 1.3 1.6 1.9 2.2 1.2 1.4 1.8 1.3 1.7
10.5 8.4 6.3 8.0 6.9 9.0 6.6 10.0 7.6 6.1 7.8
mittel 32.8 36.1 35.2 36.0 38.8 33.7 38.0 36.9 35.9 34.4 35.9
24.0 23.2 24.1 20.1 22.2 23.1 224 21.6 22.9 235 22.8
gar nicht 11.8 13.4 11.0 8.6 6.6 8.5 12.7 14.1 10.1 10.0 10.6
kann ich nicht beurteilen 18.2 17.3 22.1 25.7 23.5 23.4 19.2 16.1 21.7 24.8 21.3
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (H-Test nach Kruskal und Wallis; 5er Skala ohne "kann ich nicht beurteilen”; p<.05)
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (U-Test nach Mann und Whitney; 5er Skala ohne "kann ich nicht beurteilen"; p<.05)
¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (H-Test nach Kruskal und Wallis; 5er Skala ohne "kann ich nicht beurteilen”; p<.05)

136




Wie haufig hast du in den vergangenen 12 Monaten von dir oder von Kollegen selbst gemischte alkoholische Getranke getrunken?
Basis: alle Befragten mit Ausnahme alkoholabstinenter Personen (ohne k.A.)

Altersgruppen® Geschlecht” Ausbildung
Obligatori- Sekundar- Tertiarstufe &
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre Frauen Manner sche Schule stufe ll Doktorat Total
n=471 n=599 n=588 n=415 n=579 n=1415 n=1237 n=396 n=1947 n=309 n=2652
nie 16.9 18.3 20.6 17.7 20.1 205 17.6 20.8 18.8 17.9 19.0
weniger als einmal monatlich 34.3 37.0 39.6 41.2 41.3 45.6 32.9 34.2 40.0 37.4 39.0
einmal monatlich 31.7 26.8 25.0 27.9 26.1 25.2 28.5 29.4 26.0 30.8 26.9
einmal wochentlich 16.0 16.5 14.0 12.1 12.2 8.2 19.6 14.2 14.4 12.2 14.2
jeden Tag oder fast jeden Tag 0.9 1.4 0.7 1.1 0.4 0.4 1.4 14 0.7 1.7 0.9
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (H-Test nach Kruskal und Wallis; p<.05)
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (U-Test nach Mann und Whitney; p<.05)
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Zu welchen Gelegenheiten mixt und/oder trinkst du regelméassig selbst gemischte alkoholhaltige Getranke?
Basis: Personen, die angeben, in den letzten 12 Monaten selbst gemischte alkoholische Getréanke konsumiert zu haben (ohne k.A.)

Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
Obligatori- Sekundar- Tertiédrstufe &
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre | weiblich mannlich sche Schule stufe Il Doktorat Total

wenn ich mit meiner Familie / Verwandten zusammen bin®"

n=332 n=442 n=427 n=304 n=409 n=1001 n=913 n=267 n=1418 n=229 n=1914
nie oder selten 79.3 75.9 71.8 67.0 72.1 72.4 72.8 76.0 72.8 68.8 72.6
manchmal 174 19.7 25.0 27.7 24.9 25.1 21.9 19.8 23.8 24.4 234
h&ufig oder immer 3.3 4.4 3.2 5.4 3.0 2.5 5.2 4.3 3.4 6.8 3.9
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
wenn ich mit Freunden / Bekannten zusammen bin®”

n=365 n=470 n=454 n=322 n=446 n=1087 n=970 n=293 n=1523 n=241 n=2057
nie oder selten 16.8 14.6 18.1 17.2 17.7 19.0 14.8 17.6 17.2 13.7 16.8
manchmal 42.0 47.7 52.0 53.6 51.7 53.0 47.6 50.3 50.1 50.5 50.1
haufig oder immer 41.2 37.7 29.9 29.2 30.6 28.0 37.6 32.1 32.7 35.9 33.0
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
allein zu Hause”

n=331 n=439 n=413 n=292 n=409 n=981 n=903 n=267 n=1396 n=221 n=1884
nie oder selten 84.7 83.0 80.7 88.5 82.3 87.0 80.6 81.3 84.4 80.3 83.6
manchmal 12.7 13.9 17.2 8.9 15.9 11.9 15.8 14.7 13.5 16.3 14.0
haufig oder immer 2.5 3.1 2.1 2.6 1.8 1.1 3.6 4.0 2.1 34 2.4
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
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...Fortsetzung Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
Obligatori- Sekundar- Tertiarstufe &
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre | weiblich mannlich sche Schule stufe Il Doktorat Total

auf privaten Parties®*®

n=328 n=479 n=457 n=332 n=444 n=1105 n=993 n=311 n=1546 n=241 n=2098
nie oder selten 8.6 8.5 11.9 9.8 13.8 12.3 8.9 9.9 10.6 10.3 10.5
manchmal 37.5 40.1 45.0 48.4 47.7 50.9 38.0 35.1 45.6 43.1 44.1
h&ufig oder immer 53.9 51.4 43.1 41.9 38.6 36.8 53.1 55.0 43.8 46.6 45.4
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
im Ausgang oder auf dem Weg in den Ausgang®”®

n=379 n=473 n=446 n=327 n=448 n=1085 n=988 n=302 n=1533 n=238 n=2073
nie oder selten 18.0 19.3 27.1 22.9 27.3 24.9 21.8 19.2 23.3 27.3 23.3
manchmal 32.4 32.8 33.2 34.7 33.4 37.2 29.9 28.9 34.4 30.9 33.4
haufig oder immer 49.6 47.9 39.6 42.5 39.3 37.8 48.2 51.9 42.3 41.8 43.4
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
bei der Arbeit

n=308 n=420 n=391 n=284 n=396 n=948 n=851 n=249 n=1333 n=217 n=1799
nie oder selten 97.3 96.9 96.2 93.3 97.1 97.1 95.1 95.9 96.0 96.2 96.0
manchmal 2.4 1.9 2.2 4.8 2.1 2.2 3.1 2.8 2.6 2.6 2.7
haufig oder immer 0.3 1.2 1.7 1.9 0.8 0.8 1.8 1.3 1.3 1.2 1.3
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
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Wie haufig verwendest du die folgenden starken Alkoholika beim , Selbst-Mixen“?
Basis: Personen, die angeben, in den letzten 12 Monaten selbst gemischte alkoholische Getréanke konsumiert zu haben (ohne k.A.)

Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
Obligatori- Sekundar- Tertiarstufe &
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre | weiblich mannlich sche Schule stufe Il Doktorat Total

Wodka®**

n=395 n=483 n=464 n=337 n=464 n=1134 n=1009 n=322 n=1572 n=249 n=2143
nie oder selten 7.8 7.8 13.8 144 17.9 13.8 11.2 7.1 12.5 17.2 12.4
manchmal 28.0 24.6 29.9 32.7 29.6 29.7 28.2 26.9 28.9 31.0 28.9
h&ufig oder immer 64.2 67.6 56.2 53.0 52.5 56.5 60.6 66.0 58.6 51.8 58.7
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Ruma,b,c

n=377 n=460 n=454 n=322 n=445 n=1081 n=977 n=303 n=1515 n=240 n=2058
nie oder selten 64.1 62.5 59.1 57.5 46.6 69.4 48.0 63.1 59.5 44.4 58.1
manchmal 24.2 23.9 25.3 255 315 22.7 28.8 23.0 25.2 33.1 25.9
h&ufig oder immer 11.7 13.5 15.5 17.0 21.9 7.9 23.2 13.9 15.3 22.6 16.0
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Gin®*

n=378 n=457 n=451 n=324 n=439 n=1084 n=965 n=304 n=1512 n=233 n=2049
nie oder selten 66.3 71.6 68.9 67.8 67.2 77.4 61.0 62.4 70.6 62.9 68.8
manchmal 23.1 21.6 20.0 21.1 22.2 17.1 25.1 26.9 20.2 23.2 21.3
haufig oder immer 10.6 6.8 11.1 11.1 10.6 5.5 13.8 10.6 9.2 13.9 9.9
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Whisky”

n=380 n=471 n=456 n=325 n=447 n=1087 n=992 n=306 n=1535 n=238 n=2079
nie oder selten 42.5 44.2 49.9 47.3 50.6 62.9 33.3 42.0 47.8 48.8 47.2
manchmal 31.0 27.5 26.2 30.8 27.4 23.6 32.2 31.8 27.8 27.3 28.2
haufig oder immer 26.5 28.3 23.9 21.9 22.1 13.5 34.5 26.3 244 23.9 24.6
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
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...Fortsetzung Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
Obligatori- Sekundar- Tertiarstufe &
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre | weiblich mannlich sche Schule stufe Il Doktorat Total

Tequila®®

n=379 n=466 n=454 n=322 n=440 n=1087 n=974 n=308 n=1518 n=235 n=2061
nie oder selten 37.3 53.5 62.9 65.9 72.5 60.2 59.7 44.5 61.1 68.4 60.0
manchmal 43.0 31.9 28.4 27.5 23.1 30.4 29.3 36.9 30.0 214 29.8
haufig oder immer 19.7 14.6 8.7 6.6 4.3 9.4 10.9 18.6 9.0 10.2 10.2
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Korn & Obstbrande®

n=371 n=454 n=447 n=317 n=438 n=1074 n=953 n=297 n=1497 n=233 n=2027
nie oder selten 86.2 85.8 90.1 87.2 85.5 91.1 83.8 86.4 87.7 85.0 87.3
manchmal 10.8 10.8 7.2 9.1 12.2 7.1 12.0 10.5 9.6 9.8 9.7
haufig oder immer 3.0 3.4 2.7 3.7 2.3 1.8 4.2 3.1 2.7 5.2 3.0
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Campari®

n=377 n=464 n=446 n=320 n=442 n=1081 n=968 n=305 n=1509 n=235 n=2049
nie oder selten 75.7 80.4 80.3 74.4 78.8 77.6 79.1 77.1 78.8 77.0 78.4
manchmal 20.2 15.3 15.0 17.9 18.1 17.3 16.3 17.7 16.5 17.6 16.7
haufig oder immer 4.1 4.3 4.7 7.7 3.1 5.1 4.7 5.2 4.7 5.4 4.9
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Passoa*”®

n=388 n=468 n=455 n=324 n=445 n=1106 n=974 n=314 n=1527 n=239 n=2080
nie oder selten 21.8 30.3 423 443 58.3 30.1 49.1 295 39.9 51.5 40.0
manchmal 38.4 41.8 32.9 39.0 29.2 38.8 34.3 37.2 37.3 29.7 36.4
haufig oder immer 39.8 27.9 24.8 16.7 12.5 31.1 16.6 33.3 22.7 18.8 23.5
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
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...Fortsetzung Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
Obligatori- Sekundar- Tertiarstufe &

17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre | weiblich mannlich sche Schule stufe Il Doktorat Total

andere
n=62 n=70 n=46 n=38 n=56 n=139 n=133 n=47 n=198 n=27 n=272

nie oder selten 30.4 32.9 25.8 31.6 25.0 27.5 31.2 30.6 29.5 29.0 29.5
manchmal 22.0 21.5 22.5 374 30.7 23.0 29.0 12.9 28.7 25.2 26.3
haufig oder immer 47.6 45.6 51.7 31.0 44.3 49.5 39.8 56.6 41.9 45.8 44.1
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
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Inwieweit stimmst du den folgenden Aussagen zu?
Basis: Personen, die angeben, in den letzten 12 Monaten selbst gemischte alkoholische Getréanke konsumiert zu haben (ohne k.A.)

Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
Obligatorische Sekundar- Tertiarstufe &
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre | weiblich mannlich Schule stufe Il Doktorat Total
Selbst-Mixen ist fiir mich eine attraktive Alternative zu den im Handel erhéltlichen Alcopops. ©
n=356 n=444 n=425 n=314 n=420 n=1032 n=927 n=291 n=1446 n=222 n=1959
stimme Uberhaupt nicht zu 16.1 18.3 17.1 24.4 26.6 19.5 21.1 11.7 21.7 20.3 20.4
13.2 15.5 14.0 12.6 10.8 13.6 134 13.1 14.1 9.5 135
23.8 225 23.9 24.1 20.0 24.8 21.3 26.7 221 25.0 23.0
17.5 17.8 18.2 16.7 16.1 19.1 15.9 19.6 16.8 19.4 17.4
stimme voéllig zu 29.3 25.8 26.8 22.2 26.4 23.0 28.3 29.0 25.3 25.7 25.8
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Ich mixe selbst, weil ich den Alkoholgehalt meines Getranks eigenhandig steuern mochte.
n=378 n=475 n=446 n=326 n=453 n=1103 n=975 n=306 n=1537 n=235 n=2078
stimme uberhaupt nicht zu 11.8 5.4 9.9 12.2 11.7 10.2 9.3 6.1 10.3 9.6 9.7
10.0 9.2 6.9 8.5 10.4 7.6 9.7 8.2 8.8 8.8 8.7
13.2 15.9 16.5 14.1 11.2 13.8 154 15.3 14.7 13.4 14.6
20.1 19.0 23.6 20.8 20.8 241 18.2 20.8 20.8 22.9 21.0
stimme véllig zu 44.9 50.4 43.2 44.3 45.9 44.2 47.4 49.6 45.5 45.3 45.9
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Selbst-Mixen ist fiir mich eine gute Alternative, um preislich giinstiger zu sein als beim Kauf von Alcopops.*®
n=367 n=457 n=434 n=317 n=422 n=1054 n=943 n=296 n=1473 n=228 n=1997
stimme Uberhaupt nicht zu 15.1 11.2 13.6 19.6 24.7 15.6 16.7 10.8 16.7 18.1 16.1
11.8 7.2 11.0 11.0 9.4 9.6 10.1 10.4 9.9 8.6 9.9
14.2 18.2 18.1 16.5 19.6 16.3 18.8 18.7 17.0 20.5 17.6
15.5 17.6 18.8 20.9 15.2 19.3 16.9 15.5 18.0 204 18.0
stimme vollig zu 43.4 45.8 38.5 32.0 31.1 39.2 37.6 44.5 38.3 32.4 38.4
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (H-Test nach Kruskal und Wallis; p<.05)
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (U-Test nach Mann und Whitney; p<.05)

¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (H-Test nach Kruskal und Wallis; p<.05)
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...Fortsetzung Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
Obligatorische Sekundar- Tertiarstufe &
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre | weiblich mannlich Schule stufe ll Doktorat Total
Ich mixe selbst, weil ich mir dabei mein Getrénk so zusammenstellen kann, wie ich das méchte.
n=379 n=472 n=448 n=323 n=452 n=1102 n=972 n=308 n=1529 n=237 n=2074
stimme uberhaupt nicht zu 4.2 3.3 4.1 6.1 5.9 4.9 4.4 2.6 4.9 4.6 4.6
6.2 4.4 4.1 6.4 5.5 3.9 6.2 4.9 5.3 4.0 5.1
10.8 11.1 10.6 10.4 9.2 10.3 10.6 10.4 10.5 10.6 10.5
21.1 19.7 20.6 19.3 18.6 215 18.3 19.3 19.7 21.2 19.8
stimme vollig zu 57.7 61.4 60.6 57.8 60.9 59.4 60.5 62.8 59.6 59.6 60.0
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Selbst-Mixen ist in letzter Zeit richtig in Mode gekommen.
n=289 n=351 n=329 n=227 n=300 n=745 n=751 n=215 n=1109 n=172 n=1496
stimme Uberhaupt nicht zu 29.3 29.7 31.6 34.1 38.0 32.2 32.4 25.2 33.2 33.5 32.3
22.5 22.5 18.6 22.9 19.6 19.6 22.3 27.9 20.1 20.9 21.1
24.0 22.2 28.2 22.1 24.0 23.6 24.9 24.2 23.9 26.8 24.3
12.9 10.5 13.3 11.0 8.3 12.7 10.2 9.8 11.8 9.6 11.3
stimme vollig zu 11.3 15.2 8.2 9.9 10.1 12.0 10.2 12.9 11.0 9.1 11.0
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Ich mixe selbst, weil ich dabei die Getrédnke verwenden kann, die ich gerade zur Verfliigung habe.
n=366 n=451 n=428 n=320 n=430 n=1060 n=935 n=294 n=1475 n=226 n=1995
stimme Uberhaupt nicht zu 14.7 14.6 16.8 18.3 18.7 15.0 18.1 12.1 17.4 16.2 16.6
175 12.9 125 13.2 11.9 13.3 13.1 14.8 13.6 8.4 13.2
20.9 22.4 23.4 22.1 20.4 22.2 22.1 23.7 21.9 22.1 22.1
23.4 20.1 20.7 18.8 20.8 20.3 20.5 25.5 18.8 26.4 20.4
stimme vollig zu 23.5 30.1 26.6 27.5 28.2 29.2 26.2 23.9 28.2 27.0 27.6
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (H-Test nach Kruskal und Wallis; p<.05)
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (U-Test nach Mann und Whitney; p<.05)

¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (H-Test nach Kruskal und Wallis; p<.05)
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...Fortsetzung Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
Obligatorische Sekundar- Tertiarstufe &
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre | weiblich mannlich Schule stufe ll Doktorat Total
Frither habe ich Alcopops gekauft, heute mixe ich hauptsachlich selbst, weil es billiger ist.**°
n=351 n=433 n=409 n=302 n=406 n=1007 n=894 n=282 n=1404 n=215 n=1901

stimme tberhaupt nicht zu 38.2 41.0 43.0 51.7 57.8 42.4 49.6 39.6 46.5 50.7 46.2

16.3 15.2 20.0 14.7 12.7 17.6 14.7 15.1 16.0 17.6 16.1

16.3 18.7 18.3 18.1 14.7 16.4 18.7 15.7 18.2 15.4 17.6

14.2 11.3 10.1 5.5 6.9 9.9 8.9 14.9 9.0 5.9 9.4
stimme vollig zu 15.1 13.7 8.5 10.0 7.9 13.6 8.2 14.7 10.3 10.3 10.8
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (H-Test nach Kruskal und Wallis; p<.05)
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (U-Test nach Mann und Whitney; p<.05)
¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (H-Test nach Kruskal und Wallis; p<.05)
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Im Jahr 2004 wurde in der Schweiz auf bestimmte Alcopops eine Sondersteuer eingefihrt. Wie beurteilst du diese Massnahme?

Basis: alle Befragten (ohne k.A.)

Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
Obligatori- Sekundar- Tertiarstufe &
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre | weiblich mannlich sche Schule stufe Il Doktorat Total
Die Massnahme hat bewirkt, dass Alcopops heute wesentlich teurer sind als vor der Einfihrung der Steuer.
n=502 n=620 n=611 n=432 n=596 n=1466 n=1295 n=428 n=2016 n=317 n=2761
stimme Uberhaupt nicht zu 6.0 4.4 4.1 4.6 4.5 3.0 5.9 4.0 4.7 4.1 4.5
6.0 6.3 4.1 55 5.2 54 5.2 4.7 5.1 7.4 5.3
14.0 15.2 17.5 11.3 13.3 14.6 14.6 14.6 14.8 134 14.6
14.7 17.7 17.8 22.7 16.8 18.7 17.9 16.9 18.2 20.8 18.3
stimme vollig zu 22.6 21.9 224 22.9 25.2 20.2 25.3 17.5 234 25.0 22.9
weiss nicht 36.7 34.5 34.2 33.0 34.9 38.1 31.0 42.4 33.9 29.4 34.4
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Die Massnahme halte ich fiir sinnvoll, denn sie dient dem Jugendschutz.>>®
n=501 n=612 n=610 n=429 n=601 n=1467 n=1286 n=422 n=2013 n=318 n=2753
stimme Uberhaupt nicht zu 18.4 16.9 12.6 124 14.3 11.7 17.1 17.3 13.8 16.4 14.5
12.6 14.2 12.6 11.6 125 12.2 13.3 14.2 12.7 11.7 12.8
19.7 18.0 20.2 15.7 19.6 20.2 17.1 13.8 19.2 19.1 18.6
14.9 11.9 14.0 16.0 13.5 14.3 13.5 11.7 14.3 13.5 13.9
stimme vollig zu 18.7 24.8 29.6 29.1 27.9 28.0 25.8 22.2 27.6 27.0 26.9
weiss nicht 15.7 14.2 10.9 15.3 12.2 13.6 13.1 20.8 12.3 12.3 13.3
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Die Massnahme halte ich nicht fir sinnvoll; man sollte andere Wege finden, den Alkoholkonsum von Kindern und Jugendlichen zu steuern.
n=497 n=602 n=603 n=427 n=592 n=1448 n=1273 n=415 n=1989 n=317 n=2721
11.9 141 12.8 12.1 115 13.0 12.3 10.7 12.8 135 12.7
12.0 11.5 12.6 13.7 10.4 12.4 12.0 12.4 11.5 16.3 12.1
18.0 17.6 18.2 17.7 16.2 17.6 17.6 15.1 18.5 14.0 17.6
15.6 13.3 12.9 16.9 15.4 15.0 14.1 14.4 14.5 14.6 14.5
stimme véllig zu 27.0 29.2 32.0 25.6 33.5 28.9 30.4 27.8 30.0 29.6 29.7
weiss nicht 15.4 14.4 11.4 14.0 13.1 13.1 13.7 19.5 12.7 12.0 13.4
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (H-Test nach Kruskal und Wallis; 5er Skala ohne "weiss nicht"; p<.05)
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (U-Test nach Mann und Whitney; 5er Skala ohne "weiss nicht"; p<.05)
¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (H-Test nach Kruskal und Wallis; 5er Skala ohne "weiss nicht"; p<.05)
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...Fortsetzung Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
Obligatori- Sekundar- Tertiarstufe &
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre | weiblich mannlich sche Schule stufe Il Doktorat Total
Die Massnahme fiihrt dazu, dass vermehrt selbst gemixt wird, weil das preiswerter ist.
n=497 n=605 n=604 n=429 n=594 n=1452 n=1277 n=421 n=1992 n=316 n=2729
stimme Uberhaupt nicht zu 5.7 6.3 5.7 5.9 5.2 5.8 5.8 4.8 6.0 5.9 5.8
7.2 7.3 7.5 9.8 5.8 7.0 8.2 7.1 7.6 8.3 7.6
19.5 18.9 16.2 17.0 17.4 17.0 18.1 17.9 17.6 17.1 17.6
194 20.5 22.4 20.7 18.3 20.6 20.6 19.7 20.7 20.9 20.6
stimme vollig zu 25.1 27.1 29.6 24.4 27.7 28.1 26.2 25.8 27.4 26.3 27.1
weiss nicht 23.0 19.9 18.5 22.2 25.5 21.4 21.0 24.8 20.6 21.5 21.2
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Ich habe den Eindruck, dass aufgrund der Sondersteuer heute viel weniger Alcopops getrunken werden,®**
n=496 n=604 n=597 n=428 n=588 n=1448 n=1265 n=417 n=1980 n=316 n=2713
stimme tberhaupt nicht zu 24.3 211 16.0 15.2 14.7 18.2 17.4 23.8 16.7 18.4 17.8
16.1 12.3 16.5 13.2 134 13.1 15.1 14.1 14.3 134 14.2
15.1 17.7 14.1 16.0 13.6 15.7 15.2 14.7 15.8 13.7 15.4
10.2 12.1 13.2 115 12.0 9.5 14.4 8.8 12.0 16.0 12.1
stimme vollig zu 4.0 7.2 9.1 7.2 6.6 6.9 7.7 4.3 8.0 6.0 7.3
weiss nicht 30.4 29.6 31.1 36.9 39.7 36.6 30.2 34.3 33.2 32.4 33.3
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
In letzter Zeit sind vermehrt wein- und bierbasierte Alcopops sowie aromatisierte Biere auf den Markt gekommen.*”
n=500 n=595 n=599 n=422 n=587 n=1447 n=1256 n=414 n=1975 n=314 n=2703
stimme Uberhaupt nicht zu 4.7 5.0 4.4 4.1 2.8 3.4 5.0 3.6 4.5 3.5 4.3
6.0 6.1 5.8 5.0 5.6 4.8 6.5 6.4 5.2 8.3 5.7
18.6 15.0 16.9 14.9 11.7 14.4 16.2 17.7 15.2 14.2 15.3
19.6 18.9 19.0 21.7 21.1 20.4 19.5 17.7 20.2 20.7 19.9
stimme vdllig zu 15.1 18.2 18.0 16.8 19.3 20.8 14.9 13.9 18.5 16.3 17.7
weiss nicht 36.0 36.9 35.8 37.4 39.6 36.1 37.9 40.8 36.5 37.0 37.0
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (H-Test nach Kruskal und Wallis; 5er Skala ohne "weiss nicht"; p<.05)
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (U-Test nach Mann und Whitney; 5er Skala ohne "weiss nicht"; p<.05)
¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (H-Test nach Kruskal und Wallis; 5er Skala ohne "weiss nicht"; p<.05)
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...Fortsetzung Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
Obligatori- Sekundar- Tertiarstufe &
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre | weiblich mannlich sche Schule stufe Il Doktorat Total
Ich wusste gar nicht, dass eine solche Steuer eingefiihrt wurde **°
n=479 n=565 n=572 n=399 n=554 n=1349 n=1220 n=397 n=1873 n=299 n=2569
stimme Uberhaupt nicht zu 35.2 48.7 53.0 49.9 51.7 46.7 51.4 34.6 50.3 57.0 49.2
9.4 4.2 5.8 6.6 6.8 6.5 5.8 7.5 6.2 4.1 6.1
9.8 10.5 9.4 9.1 8.4 9.1 9.8 11.9 9.4 7.5 9.5
4.3 6.4 5.5 4.2 35 5.1 4.9 5.7 5.2 3.1 5.0
stimme vollig zu 21.6 14.6 12.0 14.1 13.6 17.5 11.6 19.2 13.9 12.3 14.3
weiss nicht 19.7 15.5 14.3 16.1 16.1 15.1 16.5 21.2 15.0 16.0 15.9
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (H-Test nach Kruskal und Wallis; 5er Skala ohne "weiss nicht"; p<.05)
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (U-Test nach Mann und Whitney; 5er Skala ohne "weiss nicht"; p<.05)

¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (H-Test nach Kruskal und Wallis; 5er Skala ohne "weiss nicht"; p<.05)
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Im Februar 2004 wurden durch die Einfihrung einer Sondersteuer die Preise fiir bestimmte spirituosenbasierte Alcopops erhéht. Inwiefern hat

sich dein personlicher Konsum spirituosenbasierter Alcopops seitdem verandert?
Basis: Personen, die angeben, irgendwann im Laufe ihres Lebens schon einmal einen spirituosenbasierten Alcopop getrunken zu haben (ohne k.A.)

Altersgruppen® Geschlecht Ausbildung®

17-18 19-20 21-22 23-24 25-26 Obligatori- Sekundar- Tertiarstufe &

Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Frauen Méanner sche Schule stufe ll Doktorat Total

n=464 n=565 n=558 n=393 n=551 n=1360 n=1171 n=390 n=1854 n=287 n=2531
Ich habe in der Zeit vor 2004 gar keine
Alcopops getrunken. 29.3 14.8 125 10.2 15.2 14.0 155 21.6 13.4 17.1 14.8
Ich trinke heute gar keine spirituosenba-
ierten Al hr.
sierien Alcopops menr 112 18.8 217 19.0 17.7 17.7 19.5 145 19.6 16.5 18.6
Ich trinke heute definitiv weniger spiritu-
osenbasierte Alcopops als in der Zeit
vor 2004. 10.6 15.6 16.1 14.9 17.2 15.2 15.4 10.9 15.7 17.7 15.3
Ich konsumiere in etwa genauso viel
spirituosenbasierte Alcopops wie in der
Zeit vor 2004. 22.0 27.9 28.1 34.7 30.3 30.8 27.6 26.9 28.8 33.8 29.1
Ich trinke definitiv mehr spirituosenba-
ierte Al Is in der Zeit 2004.
sierte Alcopops als in der zettvor 7.2 3.2 2.2 11 18 2.4 2.9 5.7 2.4 1.0 2.7
weiss nicht 19.7 19.7 19.4 20.1 17.9 19.9 19.0 20.4 20.0 14.0 19.4
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
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Ich trinke heute weniger oder gar keine spirituosenbasierten Alcopops, ...
Basis: Personen, die angeben, irgendwann im Laufe ihres Lebens schon einmal einen spirituosenbasierten Alcopop getrunken zu haben und die zum Zeitpunkt der Befragung definitiv weniger spirituo-

senbasierte Alcopops

Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
Obligatori- Sekundar- Tertiarstufe &
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre | weiblich mannlich sche Schule stufe Il Doktorat Total
...weil sie mir zu teuer sind.
n=93 n=183 n=193 n=123 n=181 n=397 n=376 n=88 n=594 n=91 n=773
trifft iberhaupt nicht zu 47.9 35.1 37.9 48.2 48.1 44.3 394 43.8 40.9 45.6 417
8.4 16.9 20.1 12.4 11.7 15.2 15.7 20.1 15.3 12.9 15.5
19.8 16.1 17.9 21.9 18.4 19.6 17.5 16.2 18.7 18.9 18.5
12.8 13.6 11.0 9.4 12.0 10.2 12.9 7.6 12.3 10.2 11.6
trifft vollig zu 11.0 18.3 13.0 8.1 9.9 10.6 145 12.2 12.8 124 12.7
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
...weil meine Freunde und Bekannten auch weniger spirituosenbasierte Alcopops trinken.
n=90 n=179 n=188 n=120 n=174 n=388 n=363 n=85 n=575 n=91 n=751
trifft Uberhaupt nicht zu 53.2 40.6 43.1 46.6 52.1 48.1 42.9 51.3 45.7 38.7 45.4
12.4 14.7 134 16.9 10.8 12.8 15.0 14.1 14.8 7.9 13.9
11.0 18.0 19.8 12.8 22.1 16.7 18.6 12.8 18.1 18.7 17.7
7.9 14.9 134 13.1 8.6 12.2 12.9 9.5 11.6 21.3 125
trifft vollig zu 15.5 11.8 10.3 10.6 6.4 10.2 10.6 12.3 9.8 13.5 10.4
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
...weil sie nicht mehr meinem Alter entsprechen.”
n=92 n=183 n=189 n=122 n=176 n=395 n=367 n=86 n=585 n=91 n=762
trifft iberhaupt nicht zu 36.7 30.4 31.7 36.1 31.0 35.3 30.0 34.0 34.1 20.1 325
13.2 13.6 10.3 10.0 12.0 12.8 10.5 13.6 11.1 13.7 11.6
215 22.0 22.9 16.7 215 23.0 19.3 22.7 21.0 20.2 21.1
9.9 14.3 19.0 194 16.7 15.0 18.5 16.8 16.4 20.0 16.8
trifft vollig zu 18.6 19.7 16.0 17.8 18.7 13.8 21.7 12.9 17.4 26.1 18.0
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (U-Test nach Mann und Whitney; p<.05)
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...Fortsetzung Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
Obligatori- Sekundar- Tertiarstufe &
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre | weiblich mannlich sche Schule stufe Il Doktorat Total
...weil sie ,out sind.”®
n=89 n=179 n=186 n=121 n=172 n=382 n=365 n=84 n=576 n=87 n=747
trifft iberhaupt nicht zu 56.7 48.4 52.9 49.9 52.4 56.5 46.8 59.6 51.7 41.3 51.3
7.1 18.8 12.2 12.2 14.3 13.8 14.0 10.8 14.2 14.6 13.9
21.7 17.4 18.2 20.7 17.5 16.4 20.6 19.8 18.2 21.0 18.6
4.4 9.4 8.2 8.8 8.9 7.2 9.6 8.6 8.1 115 8.5
trifft vollig zu 10.0 6.0 8.6 8.4 6.8 6.0 9.1 1.1 7.8 11.6 7.7
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
...weil ich den Geschmack anderer alkoholischer Getrénke lieber mag.
n=94 n=183 n=194 n=124 n=178 n=401 n=372 n=86 n=598 n=89 n=773
trifft iberhaupt nicht zu 10.5 8.1 7.3 10.0 9.8 8.9 8.5 11.7 8.4 8.6 8.7
3.0 5.0 7.9 5.5 6.6 4.4 7.6 9.2 5.6 7.3 6.1
17.1 11.6 134 9.2 12.0 124 11.8 13.6 12.0 11.2 12.1
25.6 235 22.9 23.7 22.8 21.2 25.3 17.8 23.9 24.4 23.4
trifft vollig zu 43.7 51.9 48.5 51.6 48.8 53.1 46.8 47.8 50.1 48.6 49.7
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
...weil ich vermehrt andere alkoholische Getranke konsumiere.
n=92 n=182 n=192 n=121 n=174 n=393 n=368 n=86 n=586 n=89 n=761
trifft Uberhaupt nicht zu 17.1 9.8 12.0 19.1 16.1 154 12.6 20.3 13.3 13.3 13.9
5.7 5.7 7.9 9.8 8.7 6.3 8.9 9.4 6.8 12.7 7.7
16.0 18.4 19.4 13.1 12.6 18.1 15.1 10.7 17.8 12.1 16.5
19.7 20.5 22.6 20.8 21.6 19.9 22.6 19.9 21.9 18.4 21.3
trifft vollig zu 41.6 45.6 38.0 37.2 40.9 40.3 40.8 39.6 40.2 43.5 40.6
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (U-Test nach Mann und Whitney; p<.05)
¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (H-Test nach Kruskal und Wallis; p<.05)
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...Fortsetzung Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
Obligatori- Sekundar- Tertiarstufe &
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre | weiblich mannlich sche Schule stufe Il Doktorat Total
...weil ich lieber selber mixe.
n=91 n=178 n=191 n=117 n=172 n=387 n=362 n=86 n=576 n=87 n=749
trifft iberhaupt nicht zu 23.8 21.3 24.6 24.3 31.0 24.0 25.3 25.2 24.4 26.5 24.7
17.6 9.3 7.3 13.1 12.4 11.0 10.1 16.4 10.3 7.2 10.5
16.6 22.2 24.3 25.4 17.9 24.6 20.5 18.1 23.4 18.6 22.4
9.7 22.6 20.3 17.6 16.8 17.1 20.8 12.7 18.9 25.1 19.1
trifft vollig zu 32.3 24.7 23.5 19.6 21.8 23.3 23.4 27.6 22.9 22.6 23.3
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
...weil ich vermehrt weinbasierte Alcopops trinke.
n=91 n=178 n=187 n=121 n=170 n=388 n=359 n=85 n=575 n=87 n=747
trifft iberhaupt nicht zu 64.2 72.1 69.7 76.7 76.5 70.2 74.7 69.2 73.6 68.0 72.5
9.2 9.3 11.7 10.8 111 8.0 12.9 9.8 10.3 13.4 10.6
12.3 13.2 12.2 5.6 7.8 13.3 7.8 12.0 10.1 11.1 10.4
13.1 5.4 3.1 4.5 2.8 6.9 2.7 7.0 4.5 3.8 4.6
trifft vollig zu 1.2 3.2 2.4 1.8 1.7 1.9 2.0 1.6 3.7 1.8
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
...weil ich vermehrt bierbasierte Alcopops oder aromatisierte Biere trinke.
n=92 n=179 n=185 n=118 n=173 n=388 n=359 n=86 n=573 n=88 n=747
trifft Uberhaupt nicht zu 46.7 50.2 46.8 60.3 55.5 53.5 50.5 47.0 52.5 51.9 51.9
19.9 10.1 11.9 10.3 14.8 10.3 13.8 154 12.2 9.3 12.1
16.0 19.8 20.1 13.5 15.9 16.4 18.9 20.6 16.4 24.7 17.7
10.1 14.0 12.7 10.8 8.4 114 12.1 8.8 12.3 10.6 11.8
trifft vollig zu 7.3 5.9 8.4 5.1 5.3 8.4 4.7 8.1 6.7 3.4 6.5
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
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...Fortsetzung Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
Obligatori- Sekundar- Tertiarstufe &
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre | weiblich mannlich sche Schule stufe Il Doktorat Total
...weil sie schlechter erhéltlich sind als friher.
n=87 n=177 n=183 n=118 n=169 n=377 n=357 n=83 n=564 n=87 n=734
trifft iberhaupt nicht zu 72.1 70.8 66.9 68.1 715 70.5 68.2 64.2 712 59.8 69.3
9.4 9.1 14.3 10.3 11.1 10.4 12.0 13.9 10.1 17.5 11.3
9.2 15.8 11.1 12.5 13.4 14.6 11.4 15.3 12.7 12.1 12.9
3.6 3.0 4.7 5.0 2.8 2.6 5.1 3.7 3.5 7.3 3.9
trifft vollig zu 5.6 1.2 2.9 4.1 1.3 1.9 3.3 2.9 2.5 3.3 2.6
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
...weil ich vermehrt alkoholfreie Getranke konsumiere.”
n=91 n=178 n=188 n=121 n=175 n=389 n=364 n=84 n=579 n=90 n=753
trifft iberhaupt nicht zu 39.7 38.5 29.7 29.8 30.6 27.8 37.2 30.1 33.9 27.5 32.8
12.6 12.6 12.3 115 12.8 115 13.0 10.8 12.7 11.1 12.3
174 21.3 27.7 22.4 16.6 20.8 23.8 23.3 22.4 21.6 22.4
12.1 14.3 134 115 18.0 16.7 115 14.3 12.9 20.6 13.9
trifft vollig zu 18.1 13.2 16.9 24.9 21.9 23.2 14.5 21.5 18.1 19.2 18.5
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (U-Test nach Mann und Whitney; p<.05)
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Ich wiirde meinen Alcopop-Konsum (spirituosen-, wein- und bierbasierte) wie folgt &ndern, wenn deren Preise IM SUPERMARKT im Vergleich

zu heute steigen wirden:
Basis: Personen, die angeben, spirituosen-, wein- oder bierbasierte Alcopops oder aromatisierte Biere zu konsumieren (ohne k.A.)

Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
Obligatori- Sekundar- Tertiarstufe &
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre | weiblich mannlich sche Schule stufe Il Doktorat Total

bis auf das 1.5-fache

n=273 n=362 n=350 n=253 n=320 n=862 n=696 n=229 n=1164 n=165 n=1558
gleich viel trinken 49.5 46.5 45.4 49.1 49.3 45.3 49.6 48.3 47.2 48.7 47.5
weniger trinken 40.7 43.0 44.6 38.8 40.1 43.9 39.8 41.6 42.2 39.8 41.9
ganz aufhéren zu trinken 9.8 10.6 10.0 12.1 10.7 10.7 10.6 10.0 10.7 11.5 10.7
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
bis auf das Doppelte”

n=260 n=351 n=338 n=242 n=301 n=827 n=665 n=215 n=1116 n=161 n=1492
gleich viel trinken 19.6 18.6 17.2 23.0 245 14.6 25.6 19.9 20.4 18.0 20.1
weniger trinken 55.9 51.3 54.6 45.1 43.1 55.2 45.0 51.3 50.5 46.1 50.1
ganz aufhéren zu trinken 24.5 30.2 28.2 31.9 32.4 30.2 29.4 28.8 29.1 35.9 29.8
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
bis auf das Dreifache®”

n=256 n=338 n=324 n=226 n=282 n=786 n=640 n=206 n=1062 n=158 n=1426
gleich viel trinken 10.1 10.7 9.5 154 15.7 8.3 15.7 11.7 12.0 12.8 12.0
weniger trinken 38.8 314 29.2 25.2 27.3 27.5 31.8 36.5 28.9 27.6 29.6
ganz aufhéren zu trinken 51.1 57.9 61.3 59.4 57.0 64.2 52.6 51.8 59.1 59.6 58.3
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
bis auf das Vierfache und mehr”

n=243 n=328 n=318 n=221 n=270 n=768 n=612 n=194 n=1034 n=152 n=1380
gleich viel trinken 8.1 10.3 9.2 14.4 15.6 7.7 15.1 10.8 11.6 104 11.4
weniger trinken 255 20.7 21.0 17.8 194 18.0 22.9 24.9 20.0 19.5 20.5
ganz aufhéren zu trinken 66.4 69.0 69.7 67.8 65.0 74.3 62.0 64.3 68.4 70.1 68.1
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
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Ich wiirde meinen Alcopop-Konsum (spirituosen-, wein- und bierbasierte) wie folgt andern, wenn deren Preise IM AUSGANG (Party, Disco,

Club) im Vergleich zu heute steigen wirden:
Basis: Personen, die angeben, spirituosen-, wein- oder bierbasierte Alcopops oder aromatisierte Biere zu konsumieren (ohne k.A.)

Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
Obligatori- Sekundar- Tertiarstufe &
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre | weiblich mannlich sche Schule stufe Il Doktorat Total

bis auf das 1.5-fache

n=283 n=379 n=373 n=272 n=343 n=933 n=717 n=240 n=1228 n=182 n=1650
gleich viel trinken 38.3 43.9 44.5 42.1 43.8 41.0 45.3 39.7 43.3 45.2 43.1
weniger trinken 46.6 42.2 42.3 39.6 37.9 43.8 39.0 48.3 41.0 37.9 41.5
ganz aufhéren zu trinken 15.1 13.8 13.2 18.3 18.3 15.2 15.7 12.0 15.7 16.9 15.4
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
bis auf das Doppelte”

n=268 n=370 n=358 n=256 n=320 n=882 n=690 n=227 n=1172 n=173 n=1572
gleich viel trinken 17.6 19.5 17.8 19.8 22.8 15.3 23.7 18.1 19.6 19.7 194
weniger trinken 44.8 45.2 44.8 38.4 37.6 44.8 40.1 48.1 42.3 37.8 42.4
ganz aufhéren zu trinken 37.6 35.3 37.4 41.8 39.6 39.9 36.3 33.9 38.1 42.6 38.1
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
bis auf das Dreifache”

n=261 n=349 n=346 n=245 n=306 n=840 n=667 n=216 n=1122 n=169 n=1507
gleich viel trinken 8.7 9.9 9.2 10.0 13.5 6.8 13.5 11.4 10.1 9.0 10.1
weniger trinken 27.7 25.1 22.0 24.0 21.1 21.6 25.7 25.6 23.6 22.3 23.7
ganz aufhéren zu trinken 63.5 65.0 68.8 66.1 65.4 71.6 60.7 63.0 66.3 68.8 66.2
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
bis auf das Vierfache und mehr”

n=253 n=340 n=332 n=233 n=295 n=812 n=641 n=207 n=1088 n=158 n=1453
gleich viel trinken 9.0 9.5 9.3 9.2 12.2 6.3 13.2 11.3 9.7 8.3 9.7
weniger trinken 20.8 18.5 16.5 18.4 18.0 15.8 20.3 21.9 17.8 15.7 18.1
ganz aufhéren zu trinken 70.3 72.0 74.2 72.4 69.9 77.9 66.5 66.8 72.4 76.1 72.2
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (Chi-Quadrat-Test; p<.05)
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Inwieweit stimmst du den folgenden Aussagen zu?
Basis: alle Befragten (ohne k.A.)

Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
Obligatorische Sekundar- Tertiarstufe &
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre | weiblich mannlich Schule stufe Il Doktorat Total
Heutzutage werden bei vielen Anlassen gar keine alkoholfreien Getranke angeboten.
n=502 n=614 n=615 n=432 n=596 n=1477 n=1282 n=431 n=2008 n=320 n=2759
stimme uberhaupt nicht zu 51.3 52.5 50.0 54.0 59.6 51.7 54.5 51.3 53.3 54.1 53.1
19.5 16.4 18.8 18.0 14.0 17.1 17.6 16.9 17.3 18.1 17.3
15.7 15.2 175 14.5 14.2 16.4 14.8 14.5 15.8 14.9 15.6
7.1 9.0 6.7 7.2 5.8 7.7 6.9 9.8 6.9 7.5 7.3
stimme vollig zu 6.4 6.8 7.1 6.3 6.4 7.1 6.3 7.5 6.8 5.3 6.7
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Bei vielen Anldssen sind alkoholische Getranke preiswerter als alkoholfreie Getrénke.
n=499 n=607 n=612 n=433 n=591 n=1457 n=1285 n=426 n=1998 n=318 n=2742
stimme uberhaupt nicht zu 32.0 31.3 27.3 26.5 27.3 29.2 28.1 31.0 27.8 314 28.6
17.8 17.2 14.7 18.5 18.8 154 18.7 16.8 17.3 16.6 17.1
20.1 215 24.5 21.3 22.1 21.6 22.8 21.8 22.6 20.1 22.2
13.6 13.9 16.0 16.4 14.6 15.8 14.4 14.0 15.1 16.5 15.1
stimme véllig zu 16.4 16.0 17.4 17.3 17.2 17.9 16.0 16.4 17.2 15.4 16.9
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Wenn bei einem Anlass alkoholische Getranke preiswerter sind als alkoholfreie Getrénke, trinke ich generell lieber etwas Alkoholhaltiges. *°
n=496 n=607 n=605 n=425 n=592 n=1453 n=1272 n=419 n=1992 n=314 n=2725
stimme Uberhaupt nicht zu 28.6 30.9 38.9 36.7 42.5 36.5 35.4 27.7 37.2 36.5 35.9
11.9 11.9 11.0 18.9 13.9 134 134 14.4 12.7 17.2 13.4
24.0 20.0 22.1 17.5 19.0 20.3 20.4 22.3 20.2 19.4 20.3
13.0 16.3 14.0 13.1 10.3 13.9 135 12.6 13.8 14.0 13.7
stimme vollig zu 22.5 20.9 13.9 13.7 14.4 15.9 17.3 23.0 16.1 12.9 16.6
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (H-Test nach Kruskal und Wallis; p<.05)
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (U-Test nach Mann und Whitney; p<.05)
¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (H-Test nach Kruskal und Wallis; p<.05)
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...Fortsetzung Altersgruppen Geschlecht Ausbildung
Obligatorische Sekundar- Tertiarstufe &
17-18 Jahre | 19-20 Jahre | 21-22 Jahre | 23-24 Jahre | 25-26 Jahre | weiblich mannlich Schule stufe Il Doktorat Total
Wenn bei einem Anlass alkoholfreie Getrénke preiswerter sind als alkoholhaltige Getrénke, trinke ich generell lieber etwas Alkoholfreies. b'°
n=493 n=604 n=607 n=422 n=584 n=1438 n=1272 n=417 n=1981 n=312 n=2710
stimme Uberhaupt nicht zu 22.7 24.5 22.4 25.8 28.8 20.1 28.8 25.0 24.2 27.8 24.7
18.4 18.2 17.3 17.0 16.4 154 19.2 18.2 17.1 18.9 17.4
25.0 24.6 27.3 25.5 24.2 26.4 24.7 25.6 25.9 22.7 25.5
134 13.2 11.6 12.8 7.8 14.6 9.3 11.8 11.7 125 11.8
stimme vollig zu 20.5 19.5 21.5 18.9 22.9 23.5 17.9 19.4 21.1 18.1 20.6
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Es sollten bei Anlassen vermehrt alkoholfreie Getranke angeboten werden.*>®
n=496 n=609 n=617 n=428 n=588 n=1452 n=1286 n=421 n=2002 n=315 n=2738
stimme Uberhaupt nicht zu 15.0 14.0 104 10.6 10.5 9.0 14.5 13.9 115 12.2 11.8
155 11.0 10.3 134 10.2 10.7 125 13.2 11.6 10.5 11.6
29.1 29.0 28.8 28.6 26.4 27.8 29.1 29.2 29.0 24.0 28.5
14.3 17.3 16.1 13.6 17.6 17.1 14.9 17.1 14.9 21.6 15.9
stimme vollig zu 26.2 28.8 34.4 33.7 35.3 35.4 29.1 26.6 33.0 31.8 32.1
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

a = signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (H-Test nach Kruskal und Wallis; p<.05)
b = signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (U-Test nach Mann und Whitney; p<.05)

¢ = signifikante Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus (H-Test nach Kruskal und Wallis; p<.05)
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ANHANG 3 — ERHEBUNGSINSTRUMENT DER ONLINEBEFRAGUNG

n w Fachhochschule Nordwestschweiz
Hochschule fiir Wirtschaft

Liebe tilllate.com Member!

Die Hochschule fiir Wirtschaft der Fachhochschule Nordwestschweiz untersucht in Zusammenarbeit mit dem Bundesamt fiir
Gesundheit das Alkohol-Konsumverhalten von jungen Erwachsenen im Alter von 17 bis 26 Jahren. Uns interessieren dabei v. a.
die Motive, Gewohnheiten und Verhaltensweisen beim Konsum von so genannten spirituosen-, wein- und bierbasierten Alco-

pops.

Wir freuen uns sehr, wenn du dir ca. 15 Minuten Zeit nimmst und an unserer Befragung teilnimmst. Alle vollstandig ausgefliten
Fragebogen nehmen an der Verlosung von 5 x CHF 200 .- teil. Wir garantieren dir die vertrauliche und anonyme Behandlung
deiner Angaben. Wir sind gespannt auf deine Antworten und danken dir herzlich fir deine wertvolle Mitarbeit!

Bei Fragen kannst du dich gerne wenden an:
Fachhochschule Nordwestschweiz, Hochschule fiir Wirtschaft, Prof. Dr. Ruedi Niederer, ruedi.niederer@fhnw.ch oder Miriam

Kélliker, Tel.: 062 286 00 95, miriam.koelliker@fhnw.ch

Befragung von jungen Erwachsenen zum Konsumverhalten in Bezug auf
alkoholische (Misch)-Getranke

Fragen zur Person (fiir spatere Filter)

l. | Wie alt bist du?

Drop Down (unter 17, 17, 18,19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26, uber 26)

II. | Bitte gib uns dein Geschlecht an.

O o1 weiblich Loz ménnlich

lll. | Was ist die héchste Ausbildung, die du (bisher) erfolgreich abgeschlossen hast?

O o | kein Schulabschluss

Loz | Primarschule

O o2 | Sekundarschule / 10. Schuljahr / Vorkurs

Coe | Anlehre

Oos | Diplommittelschule / Fachmatura

O s | Berufslehre / Berufshildung

Oor | Gymnasiale Maturitat, Berufsmaturitat

Ll os | Berufsmaturitat nach der Lehre, gymnasiale Maturitat fir Erwachsene, Ausbildung fir Krankenpflege
[l ee | Hohere Fachschule, Meisterdiplom, eidgenossischer Fachausweis
O 1o | Fachhochschule, Universitat, ETH, Polytechnicum, Nachdiplom

O 11 | Doktorat

[J12 | anderer Abschluss:

O 12| Keine Angabe
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Hochschule fiir Wirtschaft

Alkoholkonsum allgemein

1. | Wie héufig trinkst du normalerweise alkoholische Getrénke, also Bier, Wein, Likor/Aperitif, gebrannte Wasser, Alcopops, etc?
Eichungsfrage (libernommen aus Gesundheitsbefragung)!
Ol o1 | dreimal oder haufiger pro Tag
o2 | zweimal pro Tag (z.B. zu Mahlzeiten)
o3 | einmal pro Tag
CJos | mehrmals pro Woche
[ os | ein- bis zweimal wochentlich
I os | ein- bis dreimal monatlich
Ol o7 | seltener als monatlich
D oe | nie, ich bin abstinent
2. | Wie haufig trinkst du die folgenden alkoholischen Getranke, auch wenn es sich nur um kleine Mengen handelt?
Bitte kreuze bei jedem Getrénketyp die zutreffende Antwort an.
mindestens mindestens weniger als
einmal einmal einmal
taglich wachentlich monatlich manatlich nie
Bier Oot Ooz Ooa Oo Oos
Wein Oo oz Oos o Oos
Schaumwein
]
z.B. Prosecco, Champagner, Sekt S Sl 2 o i
Likér, Schnaps, Aperitife (pur) 0 o 0 O 0
z.B. Wodka, Gin, Rum, Whiskey, Martini, Pernod, etc. 1 & na % =
Cocktailgetréanke & Longdrinks selbst gemischt 0 0 il O 0
28 Rum-Cola, Whiskey-Cola, Wodka-Red-Bull, Caipirinha it & - - E
Cocktailgetranke & Longdrinks fremd gemischt (Bar, Kneipe) N
zB. Rum-Cola, Whiskey-Cola, Wodka-Red-Bull, Caipirinha ’ Lo L Ll Lloe He
Spirituosenbasierte Alcopops ) |
z B. Smimoff Ice, Barcardi Breezer, Twist Vodka, Campan Mixx St S B s e
Weinbasierte Alcopops -
zB. Frizz, Cooler, Chiller, K'atd, Strongbow, Swizly Lo L Ll Lloe He
Bierbasierte Alcopops und aromatisierte Biere ) |
zB. Panaché, EVE, Desperados, Salitos, Mountain Twister, Lemon-Bier St S B s e
andere alkoholische Getranke O o1 Do Oos [Tos [os
3. | Zu welchen Gelegenheiten trinkst du Alkohol?
nie oder selten manchmal haufig oder immer
wenn ich mit Freunden / Bekannten / Verwandten zusammen bin 0ot 0o (o3
im Restaurant beim Essen Oo O o3
zu Hause Oot o 103
auf privaten Partys Oo 0o Oos
im Ausgang oder auf dem Weg in den Ausgang
(Bars, Diskotheken, Partys, Kino, Konzerte) it Dl Bl
bei der Arbeit Oo O o3
andere Gelegenheiten ot O [ o3
4. | In welchem Alter...
...hast du zum ersten Mal Alkohol getrunken (mind. 1 Glas)? [ noch nie etwa im Alter von ... Jahren (ofiene Frage)
...bist du das erste Mal betrunken gewesen? O noch nie etwa im Alter von __ Jahren (ofene Frage)
5. | Was war das erste alkoholische Getrénk in deinem Leben, von dem du mindestens ein Glas getrunken hast?
offene Frage

Rauschtrinken

6. | Wie haufig warst du schon betrunken? Filter: nur Personen, die schon mal betrunken waren (Frage 4)
nie 1-2 Mal 3-9 Mal 10 Mal und mehr
im Laufe meines Lebens Ow O Oos o
Im Laufe der letzten 12 Monate Oos o Oos [Jos
Im Laufe der letzten 30 Tage Oo O o3 0o
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n w Hochschule fir Wirtschaft

Wie héufig im letzten Jahr hast du dich zumindest teilweise nicht mehr an das erinnern kénnen, was in der Nacht vorher

passiert ist, weil du Alkohol getrunken

hattest?

Cot | nie

(o2 | weniger als einmal monatlich
[J oz | Jeden Manat

O os | jede Woche

[l o5 | jeden Tag oder fast jeden Tag

Filter: Mdnner / Frauen (Frage I)

Wie haufig hast du in den vergangenen 12 Monaten 5 oder mehr Standardgetranke (fiir Manner) / 4 oder mehr Standardge-
trénke (fiir Frauen) Bier, Wein, Schnaps oder irgendeinen Alkohol auf einmal getrunken?

Hinweis: Ein Standardgetrank entspricht einem Bier (3 dI), einem Glas Wein (1 dI) oder 0.2 dl starken Alkohol (pur oder gemischt) oder einem Aperitif.

Cot | nie

o2 | weniger als einmal monatlich
03 | jeden Monat

o4 | jede Woche

[l o5 | jeden Tag oder fast jeden Tag

Produktkenntnis, Wahrnehmung. Konsummuster und -motive bei spirituosen-, wein- und bierbasierten Alco-

pops sowie aromatisierten Bieren

9. | Welche der folgenden spirituosenbasierten Alkopops kennst du und welche hast du schon einmal getrunken? Bitte kreuze
jeweils die zutreffende Antwort an.
e kenne ich, aber kenne ich und
enne ich ichl habe ich noch nie getrunken habe ich schon mal getrunken
Smirnoff Ice O ot Oo2 Oos
Bacardi Breezer O ot O 0oz
Twist Vodka O o1 Ooz o
Campari MIXX Oo oz Coa
Wodka Hooch 0ot Do Oos
andere . .
in Onlineversion 2-3 separate Textfelder! e Do
10. | Welche der folgenden weinbasierten Alkopops kennst du und welche hast du schon einmal getrunken? Bitte kreuze jeweils
die zutreffende Antwort an.
kenne ich nicht kenne ich, aber kenne ich und
habe ich noch nie getrunken habe ich schon mal getrunken
Chiller O o Oo2 O
Cooler O o1 O O
Frizz O o1 oz Oa
Strongbow Oo Oo2 Ooz
Swizly Oo Oz Ooa
andere . .
in Onlineversion 2-3 separate Textfelder! Lo Do
11. | Welche der folgenden bierbasierten Alkopops und aromatisierten Biere kennst du und welche hast du schon einmal getrun-

ken? Bitte kreuze jeweils die zutreffende Antwort an.

kenne ich nicht

kenne ich, aber
habe 1ch noch nie getrunken

kenne ich und
habe ich schon mal getrunken

Panaché, Radler, Alsterwasser
Lemon-Bier (Cardinal, Eichhof, etc )
Hanf-Bier (z B Appenzsller, Falken Turn)
Beck’'s Green Lemon / Chilled Orange
Cardinal EVE

Desperados / Desperados Mas
Falken TWICE

Mountain Twister

Sallitos (Tequila, Ice)

andere

in Onlineversion 2-3 separate Textfelder!

ot
ot
ot
ot
ot
ot
ot
ot
ot

O
o2
o2
o
Moz
o2
O
o2
o2

o2

oz
O
Oos
oz
Oo3
o
oz
O
Oos

O
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12. | Inwieweit stimmst du den folgenden Aussagen zu?
stimme
uberhaupt o » stimme vallig
nicht zu zu weiss nicht
Alcopeps sind im Trend. Oot Ooz Oos Oos [os Oos
Alcopops sind fiir Jiingere. Oot Ooz Oos Oos Oos Oos
Alcopops sind im Vergleich zu anderen alkoholischen Getran- ot O Do O o O os o
ken teuer.
.:éiogmi;;s sind im Vergleich zu anderen alkoholischen Getrén- Do 0o O Ouw o 0o
Alcopops sind fur Frauen und Madchen. Oot Ooz O3 Oos [T os [T os
13. | In welchem Alter...
...hast du zum ersten Mal ein Alcopop getrunken? O nach nie etwa im Alter von ... Jahren (ofens Frage)
..hast du zum letzten Mal ein Alcopop getrunken? O noch nie etwa im Alter von . Jahren (ofiene Frage)

14. | Wenn du spirituosenbasierte Alcopops (z.B. Smirnoff Ice, Bacardi Breezer) trinkst, wie viele Flaschchen (ca. 2.75 dl) trinkst

du dann in der Regel auf einmal / bei einem Anlass?

O ot | weniger als 1 Flaschchen

Doz | 1 bis 2 Flaschchen

[0 03 | 3 bis 5 Flaschchen

[J 04 | 5 Flaschchen und mehr

[0 05 | weiss nicht

[J 0s | Ich trinke keine spirituosenbasierten Alcopops.

dann in der Regel auf einmal / bei einem Anlass?
Hinweis: Bei grosseren Flaschen (z.B. Frizz) bitte wie folgt umrechnen: 5dl = 2 Flaschchen; 11 = 4 Flaschchen

Und wenn du weinbasierte Alcopops (z.B. Chiller, Cooler, Frizz, Swizly) trinkst, wie viele Fldschchen (ca. 2.75 dl) trinkst du

[ o1 | Weniger als 1 Flaschchen

[0z | 1 bis 2 Flaschchen

[ 03 | 3 bis 5 Flaschchen

[J 04 | 5 Flaschchen und mehr

[ 05 | weiss nicht

[0 0s | Ich trinke keine weinbasierten Alcopops

Flaschchen (ca. 3.3 dl) trinkst du dann in der Regel auf einmal / an einem Anlass?
Hinweis: Bei grisseren Flaschen oder Dosen (z.B. Panaché, TWICE) bitte wie folgt umrechnen: 5dl = 2 Flaschchen; 11 = 4 Flaschchen

Und wenn du bierbasierte Alcopops oder aromatisierte Biere (z.B. Panaché, Mountain Twister, Salitos) trinkst, wie viele

[J o1 | Weniger als 1 Flaschchen

[J 02 | 1 bis 2 Flaschchen

O 03 | 3 bis 5 Flaschchen

[ 04 | 5 Flaschchen und mehr

[ o5 | weiss nicht

[0 05 | Ich trinke keine bierbasierten Alcopops.

15. | Wo kaufst du oder von wem beziehst du Alcopops (spirituosen-, wein- und bierbasierte)? Bitte kreuze alles Zutreffende an!

(Mehrfachantworten méglich)

COOP Oot
Denner O
Bahnhofsgeschéfte (z.B. Aperto) Oos
andere Supermarkte O
Kiosk Oos
Tankstelle Oos
Spezialitatengeschaft fir Alkoholika Cos
Bars, Diskotheken, Clubs o
von anderen Personen Oor
andere Bezugsorte Oos
Ich trinke keine Alcopops. Ose
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16.

Zu welchen Gelegenheiten trinkst du in der Regel Alcopops (spirituosen-, wein- und bierbasierte)? Bitte kreuze alles Zutref-

fende an! (Mehrfachantworten mglich)

wenn ich mit meiner Familie/\VVerwandten zusammen bin Oot
wenn ich mit Freunden/Bekannten zusammen bin O
im Restaurant beim Essen Cos
zu Hause 0o
auf privaten Partys Oos
im Ausgang oder auf dem Weg in den Ausgang O o
(Bars, Diskotheken, Partys, Kino, Kanzerte)
bei der Arbeit Oos
andere Gelegenheiten Oor
Ich trinke keine Alcopops. e
17. | Ich trinke Alcopaps, ...
Bitte Zutreffendes bei denjenigen Alcopops ankreuzen, die du trinkst. Bei denen, die du nie trinkst, bitte "ich trinke keine . basierten Alcopops” anklicken
Bierbasierte Alcopops und
Spirituosenbasierte Alcopops Weinbasierte Alcopops aromatisierte Biere
(z.B. Smirnoff ce, Bacardi (z.B. Chiller, Cooler, Frizz, (z.B. Panaché, Salitos, Despe-
Breezer) Swizly) rados)
...weil sie preisgunstig sind. Oo Oot Oot
...weil meine Freunde oder Bekannten sie trinken. Do O Oo2
...weil ich ihren Geschmack mag. O oz o
...weil ich Lust habe, sie auszuprobieren. o4 Oo O
...weil sie ,in" sind. Oos Oos Oos
...well ich ihre Wirkung mag. Oos Oos Oos
...well sie tiberall erhaltlich sind. O o7 O or Oor
.‘.\:\llell man den Geschmack des Alkohols kaum T i E
spurt.
...weil sie mir angeboten werden. O oo Cos O oz
aus einem anderen Grund O O R
Ich trinke keine ...basierten Alcopops. O Oee O
18. | Ich trinke keine Alcopops, ...
Bitte Zutreffendes ankreuzen bei den Alcopops die du nicht trinkst. Ber denjenigen, die du trinkst, bitte "lch trinke .. Alcopops” anklicken.
Bierbasierte Alcopops und
Spirituosenbasierte Alcopops Weinbasierte Alcopops aromatisierte Biere
(z.B. Smirnoff ce, Bacardi (z.B. Chiller, Cooler, Frizz, (zB. Panaché, Salitos, Despe-
Breezer) Swizly) rados)
...weil sie mir zu teuer sind. (WE] Oo o
...weil meine Freunde und Bekannten auch keine Oo ~
02 Ooz Ooz
Alcopops trinken.
...weil ich ihren Geschmack nicht mag. Oos Oos Ooa
...weil sie schlecht fur die Gesundheit sind. [mE Ooe m
...weil sie ,out" sind. Cos Oos Oos
...weil ich ihre Wirkung nicht mag. Oos Oos O os
...well sie schlecht erhaltlich sind. Oor Oor Oor
...well ich lieber hartere Alkoholika trinke. Oos O os O os
...weil ich gar keinen Alkohol trinke. Oos O oo Oos
aus einem anderen Grund O O O
Ich trinke ...basierten Alcopops. O Oes O

19a | Filter: nur Personen, die zumindest schon irgendwann mal einen entsprechenden Alcopop getrunken haben (Frage 2)!

Bitte kreuze das fiir dich jeweils Zutreffende an:
Zu siiss gerade richtig zusggzsn '9 k'::uﬁ:‘.lr:ﬁht

Wa;s ihre Sussigkeit _betrlfﬁ, sznq‘sglrvlluosenbasweﬁe Alcopops (2.B. Ol o O O Ou O os O
Smirnoff Ice, Bacardi Breezer) flr meinen Geschmack. ..
Was ihre Sussigkeit betrifft, sind weinbasierte Alcopops (z.B. . -
Chiller, Cooler, Frizz, Swizly) fir meinen Geschmack... Chas i e — e s
Was ihre Sussigkeit betrifft, sind bierbasierte Alcopops und aroma-
tisierte Biere (z.B. Panaché, Mountain Twister, Salitos) fir meinen O ot Oo2 Oos [T o4 Oos Oos
Geschmack...
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19b | Filter: nur Personen, die zumindest schon irgendwann mal einen entsprechenden Alcopop getrunken haben (Frage 2)!
Bitte kreuze das fir dich jeweils Zutreffende an:
sehr stark mitte gar nicht ka::ui;’:ir:ﬁht
Bei spirituosenbasierten Alcopops (z.B. Smirnoff Ice, Bacardi Do e Do O O O
Breezer) schmeckt man den Alkoholgehalt...
Bei weinbasierten Alcopops (z.B. Chiller, Cooler, Frizz, Swizly) o Do 0o Oo O s 0o
schmeckt man den Alkoholgehalt...
Bei bierbasierten Alcopops sowie aromatisierten Bieren (z.B.
Panaché, Mountain Twister, Salitos) schmeckt man den Alkohol- Oot O Oos 0w Oos Oos
gehalt...
Selbst-Mixen
20. | Wie héufig hast du in den vergangenen 12 Monaten ven dir oder von Kollegen selbst gemischte alkoholische Getrénke ge-
trunken? zB. Rum-Cola, Whiskey-Cola, Wodka-Red-Bull, Passoa-Orange
Oot | nie
[Joz | weniger als enmal monatlich
[J 03 | mindestens einmal monatlich
04 | mindestens einmal wochentlich
[Jos | Jeden Tag oder fast jeden Tag
21. | Filter: nur Personen, die im letzten Jahr selbst gemischte Getranke konsumiert haben (Frage 20)!
Zu welchen Gelegenheiten mixt und/oder trinkst du regelméssig selbst gemischte alkoholhaltige Getréinke?
nie oder selten manchmal haufig oder immer
wenn ich mit meiner Familie/Verwandten zusammen bin Oot O O
wenn ich mit Freunden/Bekannten zusammen bin ot o Do
alleine zu Hause O 0oz o3
bei privaten Partys Oot 0oz o
im Ausgang oder auf dem Weg in den Ausgang
(Bars, Diskotheken, Partys, Kino, Konzerte) s De Oe
bei der Arbeit Oo O oz O
andere Gelegenheiten Oo 0oz Ow
22. | Filter: nur Personen, die im letzten Jahr selbst gemischte Getranke konsumiert haben (Frage 20)!
Wie héufig verwendest du die folgenden starken Alkoholika beim ,Selbst-Mixen*?
nie oder selten manchmal haufig oder immer
Wodka Oot oz Cos
Rum o oz Oos
Gin 0ot O o0z [ o3
Whiskey O o1 O O os
Tequila Oot 0oz O3
Korn & Obstbrande O o1 Ooz s
Campari O ot Ooe Oos
Passoa O o1 Ooz [Jos
andere und zwar: O ot Ooz s
23. | Filter: nur Personen, die im letzten Jahr selbst gemischte Getranke konsumiert haben (Frage 20)!
Inwieweit stimmst du den folgenden Aussagen zu?
stimme
Uberhaupt ¢ » stimme
nicht zu vollig zu
Sel?stl-l\fl\xen ist fir mich eine attraktive Alternative zu den im Handel ot O Oo o Oos
erhaltlichen Alcopops.
Ich mixe selbst, w:ell ich den Alkoholgehalt meines Getrénks eigen- 0o 0w O O O
handig steuern mdchte.
Selbs_t-l\fl\xen ist fir mich eine gute Alternative, um preislich gunstiger ot O Oo o Oos
zu sein als beim Kauf von Alcopops.
Ich mlxe_ sg\bst, WellHICh mir dabei mein Getrank so zusammenstellen 0ot O Do Oo Oos
kann, wie ich das méchte.
Selbst-Mixen ist in letzter Zeit richtig in Mode gekommen. Dot O O O Oos
Ich mixe se\bst,lwell ich dabei die Getranke verwenden kann, die ich 0ot O Do Oo Oos
gerade zur Verfligung habe.
Friher hal_)e |ch‘A_Ioop_ops gekauft, heute mixe ich hauptsachlich Do O O o Oos
selbst, weil es billiger ist.
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Wahmehmung und Auswirkung praventiver Massnahmen bzgl. des Alcopopskonsums junger Erwachsener

24. | Im Jahr 2004 wurde in der Schweiz auf bestimmte Alcopops eine Sondersteuer eingeflihrt. Wie beurteilst du diese Massnah-
me?
stimme
uberhaupt 4 p-stimme vollig
nicht zu zu weiss nicht
Die Massnahme hat bewirkt, dass Alcopops heute we- i Bl i e Bl i
sentlich teurer sind als vor der Einflihrung der Steuer.
Die Massnahme halte ich fur sinnvoll, denn sie dient dem Oor Ow O Ow O O
Jugendschutz.
Die Massnahme halte ich nicht flr sinnvell; man sollte
andere Wege finden, den Alkoholkonsum von Kindern Oor Ooz Oos O o Oos s
und Jugendlichen zu steuern.
Die Massnahme fiihrt dazu, dass vermehrt selbst gemixt Ou H i Ow Ow O O
wird, weil das preiswerter ist.
Ich habe den Eindruck, dass aufgrund der Sondersteuer O il Ow G Clos B
heute viel weniger Alcopops getrunken werden.
In letzter Zeit sind vermehrt wein- und bierbasierte Alco- ot O O Do T Do
pops und aromatisierte Biere auf den Markt gekommen
Ich \évusste gar nicht, dass eine solche Steuer eingefiihrt Tl o i Sl =l i
wurde.

25. | Filter: nur Personen, die zumindest schon irgendwann mal einen spirituosenbasierten Alcopop getrunken haben (Frage 9)!
Im Februar 2004 wurden durch die Einfiihrung einer Sondersteuer die Preise fiir bestimmte spirituosenbasierte Alcopops
erhéht. Inwiefern hat sich dein persénlicher Konsum spirituosenbasierter Alcopops seitdem verandert?

Lot | Ich habe in der Zeit vor 2004 gar keine Alcopops getrunken.

Oz | Ich trinke heute gar keine spirituosenbasierten Alcopops mehr.

Oz | Ich trinke heute definitiv weniger spirituosenbasierte Alcopops als in der Zeit vor 2004.
Oee | Ich konsumiere in etwa genauso viel spirituosenbasierte Alcopops wie in der Zeit vor 2004.
O | Ich trinke definitiv mehr spirituosenbasierte Alcopops als in der Zeit vor 2004.

Oos | weiss nicht

26. | Filter: nur Personen, die heute definitiv weniger spirituesenbasierte Alcopops konsumieren als in der Zeit vor 2004 oder gar
keine spirituosenbasierten Alcopops mehr trinken. (Frage 25)
Ich trinke heute weniger oder gar keine spirituosenbasierten Alcopops, ...
trifft
uberhaupt < > frifft
nicht zu vallig zu
...weil sie mir zu teuer sind. Oot O O os 0o Oos
...weil meine Ereunde und Bekannten auch weniger spirituosenbasier- T T O i 1
te Alcopops trinken.
...weil sie nicht mehr meinem Alter entsprechen. Clot O Oos W Oos
..weil sie ,out” sind. Oo 0oz o3 (g Oos
ﬁ;:’ge" ich den Geschmack anderer alkoholischer Getranke lieber o Tl O 0w Clos
...weil ich vermehrt andere alkoholische Getrénke konsumiere. 0ot Oo [ o3 [ Oos
...weil ich lieber selber mixe. ot O [ o3 O o4 Ooes
...weil ich vermehrt weinbasierte Alcopops trinke. Oo O O o3 Ow Ooes
t.ﬁ.r\:.;(t:.;l ich vermehrt bierbasierte Alcopops oder aromatisierte Biere o On O Ou O
...weil sie schlechter erhaitlich sind als friiher. 0o 0oz O o3 O Oes
...weil ich vermehrt alkoholfreie Getrénke konsumiere. Dot O Oos O Oos
...aus einem anderen Grund Oo O O o Oos Oos
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27. | Stell dir vor, Alcopops wiirden in absehbarer Zeit mehr kosten. Bei welchem Preis wiirdest du aufh&ren, Alcopops (spirituo-
sen-, wein- und bierbasierte) zu konsumieren? Bitte kreuze fiir die folgenden Aussagen jeweils das auf dich Zutreffende an!
a) | lch wirde meinen Alcopops-Konsum (spirituosen-, wein- und bierbasierte) wie folgt &ndern, wenn deren Preise IM SUPERMARKT im
Vergleich zu heute steigen wiirden:
gleich viel trinken weniger trinken ganz authdren zu trinken
bis auf das 1 5-fache Oot O Oos
bis auf das Doppelte O ot o Coz
bis auf das Dreifache Oot O O3
bis auf das Vierfache und mehr O ot O O
Ich trinke keine Alcopops. [ e
b) | Ich wirde meinen Alcopops-Konsum (spirituosen-, wein- und bierbasierte) wie folgt &ndern, wenn deren Preise IM AUSGANG (Party,

Disco) im Vergleich zu heute steigen wiirden:

weniger frinken

weniger trinken

ganz aufhéren zu frinken

bis auf das 1 5-fache ot O o2 Oos
bis auf das Doppelte O ot o Oz
bis auf das Dreifache ot O o2 0oz
bis auf das Vierfache und mehr O ot o2 Oos
Ich trinke keine Alcopops. e

Angebot und Preiswirkung von alkoholfreien Getranken

28. | Inwieweit stimmst du den folgenden Aussagen zu?

stimme
uberhaupt < P stimme vollig
nicht zu zu
ngtzulage werden bei vielen Anldssen gar keine alkoholfreien Ge- ot O O O O
tranke angeboten.
Bei vu_a\en An__lassen sind alkoholische Getranke preiswerter als alko- Oor 0o Oo Ou s
holfreie Getrénke.
Wenn bei einem Anlass alkoholische Getrénke preiswerter sind als
O O O O O
alkoholfreie Getranke, trinke ich generell lieber etwas Alkoholhaltiges. “ ” ® ™ ®
Wenn bei einem Anlass alkoholfreie Getranke preiswerter sind als Do O O O O
alkoholhaltige Getranke, trinke ich generell lieber etwas Alkoholfreies.
Es sollten bei Anl&ssen vermehrt alkoholfreie Getranke angeboten
— O o1 oz Oos [Tos Oos

werden.

Ausgehverhalten und Verlosungsteilnahme

IV. | Wie oft gehst du normalerweise in den Ausgang?
Clot | nie
oz | weniger als 1-mal monatlich
(o3 | 1-2-mal im Monat
O os | 3-malim Monat
[ os | 1-mal pro Woche
Ol os | 2-mal pro Woche
O o7 | 3-mal pro Woche oder mehr
V. | Wenn du an der Verlosung von 5 x 200 CHF teilnehmen mochtest, gib bitte hier deinen Benutzernamen ein, den du beim
Login auf www.tilllate.com verwendest!
offene Frage
VI. | Hast du sonst noch Anmerkungen?

offene Frage

Wir danken dir herzlich fiir deine Unterstiitzung und wiinschen dir viel Gliick bei der Verlosung!
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