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Einleitung

Kann Alkoholkonsum durch Werbung beeinflusst werden? Im Folgenden werden empirische
Belege dafir vorgestellt, dass und wie Werbung den Alkoholkonsum beeinflussen kann. Die

Argumentation gliedert sich in drei Teile:

¢ Allgemeine Erkenntnisse aus der Effektivitatsforschung zur Werbung

e Spezifische Untersuchungen zu Effekten von Werbemassnahmen im Bereich Alkohol

in verschiedenen Landern auf aggregierter Datenebene

e Spezifische Untersuchungen zu Mechanismen, wie Werbung den Alkoholkonsum

von Individuen beeinflussen kann.

Im Anschluss wird versucht, Konsequenzen insbesondere im Hinblick auf Pravention

abzuleiten.

Allgemeine Erkenntnisse aus der Effektivitatsforschung zur
Werbung

Der weltweite Werbemarkt soll nach Schatzung von Robert J. Coen, Universal McCann,
2004 im Vergleich zu 2003 um fast sechs Prozent ansteigen und ein Volumen von knapp
500 Mrd. Dollar erreichen. Nach dieser Prognose soll der US-Werbemarkt noch starker
anwachsen und mit einer Steigerung von fast sieben Prozent ein Volumen von 266,4 Mrd.

Dollar erreichen (http://www.universalmccann.com ). Werbung und Marketing sind demnach

wichtige Industriezweige. Warum werden diese Milliarden ausgegeben? Nach einem

Uberblick von East (2003) werden vor allem drei Ziele angestrebt:

e Es werden Preissteigerungen pro Einheit von verkauften Waren und damit eine

Steigerung des Profits angestrebt.

e Die Anzahl von verkauften Waren soll gesteigert werden. Dies kann dadurch erreicht
werden, dass bereits vorhandene Kaufer mehr Waren kaufen, oder dass neue
Kauferschichten gewonnen werden. Ein Sonderfall tritt ein, wenn ein andernfalls

stattfindender Riickgang von Verkaufen durch Werbung gestoppt werden soll.

e Die Gesamtkosten eines Unternehmens sollen reduziert werden.
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In dieser Kurzdarstellung wird vor allem das zweite der obigen Ziele aufgegriffen: Was
bedeutet es flir den Einsatz von Werkung im Alkoholbereich, wenn die verkauften Waren
gesteigert werden sollen? Unter den gegenwartigen, beim Gesamtkonsum stagnierenden
bis leicht ricklaufigen Gesamtvolumina im Umsatz sollen durch Werbung wohl vornehmlich
neue Kauferschichten fur das beworbene Alkoholikum erschlossen werden. Dies gelingt,
wenn zum einen vollkommen neue Alkoholkonsumenten gewonnen werden kénnen, oder
wenn andererseits bisher schon Alkohol Trinkende als Kaufer einen Markenwechsel
vollziehen und vom bisher gekauften Produkt auf die beworbene Marke umschwenken. Je
nachdem, ob es sich um etablierte (d.h. gesattigte) oder neue (d.h. wachsende) Markte
handelt, verandert sich der prozentuale Anteil derjenigen, die neu ein Produkt kaufen, oder
der Anteil derjenigen, die von anderen Marken abgeworben werden (East, 2003). In
etablierten Markten wie der Schweiz geht es demnach um folgende Ziele (in der Reihenfolge
ihrer Wichtigkeit):

e Alkoholkonsumenten zum Kauf der eigenen Marke zu bewegen, bzw. Kaufer der
eigenen Marke zu halten (Ehrenberg, 1974, 1988).

e Die Gesamtheit der Alkoholkonsumenten zu erhalten.
o Die Gesamtmenge der verkauften Alkoholika zu steigern.
¢ Neue Kauferschichten zu erschliessen.

Alle diese Ziele konnten in anderen Markten durch den Einsatz von Werbung durchaus

erreicht werden, wie die bisherige empirische Evidenz zeigt (East, 2003).

Was bedeutet dies fur die Frage nach dem Einfluss von Werbung auf den Alkoholkonsum?
Wenn der Verkauf von Alkohol keine Ausnahme im Vergleich mit anderen Produkten
darstellt, und fiir diese Annahme gibt es keinen Grund, wirde man erwarten, dass Werbung
ceteris paribus den Alkoholkonsum steigert. Mit anderen Worten: in Landern oder Zeiten, in
denen Alkohol beworben wird, sollte der pro-Kopf-Konsum hoéher sein, sowie einen hoherer

Anteil an Alkoholkonsumenten in der Gesamtbevdlkerung zu finden sein.
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Bevor auf die spezifischen Arbeiten im Bereich Alkohol eingegangen wird, soll der Begriff
Werbung etwas genauer umrissen werden. Nachfolgend wird unter Werbung eine
planmassige Kommunikation verstanden, die die angesprochene Personengruppe zu einem
bestimmten Verhalten anregen will. Werbung umfasst demnach alle Massnahmen zur
Absatzférderung: Anzeigen, Werbebriefe, Prospekte, Flugblatter, Kataloge, Plakate,
Schaufenster, Licht-, Film-, Funk- und Fernsehwerbung, Werbespriiche (Slogans) u. a..
Weiterhin wird Uber diese traditionelle Definition von Werbung hinausgehend in dieser
Zusammenstellung auch Sponsoring als eine Werbemassnahme aufgefasst. Unter
Sponsoring werden finanzielle oder sonstige Zuwendungen fiir Personen, Ereignisse und
Medien gegen Nennung des Marken- oder Sponsornamens zu Werbezwecken definiert. Bis
Anfang der 90er Jahre wurde bereits mehr als die Halfte aller Werbekosten im
Alkoholbereich fir andere als die klassischen Formen der Werbung ausgegeben, also z.B.
fur die Finanzierung von Sportveranstaltungen und Sportteams (Stewart & Rice 1995). Diese
Art des Sponsorings hatte und hat besonders in denjenigen Landern einen hohen
Stellenwert, in denen Alkoholwerbung in TV und Radio ganz oder teilweise verboten ist.
Sponsoring hat im Laufe der 1990er Jahre in den USA (Cornwell & Maignan 1998) und in
anderen Landern durch den Einsatz integrierter Vermarktungsstrategien sogar noch weiter

Zzugenommen.

Spezifische Untersuchungen zu den Effekten von Alkoholwerbung
auf aggregierter Datenebene in verschiedenen Landern

Okonometrische Studien zum Thema wurden vor allem in den spaten 1970er und 1980er
Jahren in Grossbritannien, Kanada und den USA durchgefihrt. Sie ergaben bezliglich des
Zusammenhangs von Werbeaufwand und Alkoholkonsum kein einheitliches Bild: Die jahrlich
aufgewandten Werbekosten hatten demnach wenig bis keinen Einfluss auf den

Gesamtkonsum an Alkohol (siehe Tabelle 1). Eine neuere Studie zum Zusammenhang
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zwischen jahrlichem Werbekostenaufwand und dem Gesamtkonsum aller alkoholischen
Getranke, die in den 70er und 80er Jahren in Frankreich, Deutschland, den Niederlanden,
und Schweden durchgefuhrt wurde, zeigte fur keines dieser Lander einen Einfluss der
Alkoholwerbung entgegen dem generellen Trend zur Konsumreduktion in dieser Periode
(Calfee & Scherega, 1994). In einer US-amerikanischen Studie konnte anhand von
jahrlichen Daten aus dem Zeitraum 1964 bis 1990 ebenfalls kein Einfluss von Werbekosten
auf den Pro-Kopf-Verbrauch von Alkohol insgesamt festgestellt werden; bezliglich spezieller
Getrankearten zeigte sich nur ein geringer Einfluss beim Bier- und Spirituosenkonsum
(Nelson & Moran, 1995). Eine spezifisch fir 16 Spirituosenmarken Uber den Zeitraum
zwischen 1976 und 1989 durchgefiihrte Analyse US-amerikanischer Daten ergab
demgegenilber, dass der jeweilige Werbekostenaufwand die Nachfrage fir die speziell
beworbene Marke erhdhte, und dass davon gleichzeitig, wenn auch nicht signifikant, die
Konkurrenzmarken ebenfalls profitierten (Gius, 1996). Aus Grossbritannien bleibt
schliesslich eine Studie zu berichten, die sechs verschiedene ékonometrische Modelle fur
die Entschlisselung des vermuteten Zusammenhangs von Werbungskosten und
Alkoholkonsum erprobte: Aufbauend auf den Quartalskosten fir TV-, Radio- und
Printwerbung der Jahre 1963 bis 1992 stellte man geringe, aber statistisch nicht signifikante
Wirkungen von Werbung auf den Wein- und Spirituosenabsatz fest. Fur den Bierabsatz
ergaben sich dagegen sogar negative Ergebnisse (Duffy, 1995). Die Ergebnisse aller

Studien sind in Tabelle 1 zusammengefasst.
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Tabelle 1: Okologische Studien (Zeitreihenanalysen und Querschnittsstudien) zu
Werbung und Alkoholkonsum
Zeitreihenanalysen
Studie Ort und Zeit Ergebnis
Blake & Nied, 1997 Vereinigtes Kdnigreich 1952 - 1991 +
Bourgeous & Barnes, 1979 Canada, 1951 - 1974 0
Calfee & Scheraga, 1994 Frankreich, Deutschland, 0
Niederlande, Schweden
Duffy, 1987 Vereinigtes Kdnigreich 1963 — 1983 | 0
Duffy, 1991 Vereinigtes Koénigreich 1963 — 1985; | 0
vierteljahrlich
Duffy, 1995 Vereinigtes Kdnigreich 1963 — 1988; | 0

vierteljahrlich

Franke & Wilcox, 1987

USA 1964 — 1984; vierteljahrlich

+ flir Bier und Wein

Grabowski, 1976

USA 1956-1972

0

Gius, 1996 USA 1976-1989 + zwischen Werbung und
Verkauf der beworbenen
Marke

Lee & Tremblay, 1992 US 1953-1983 0 fir Bier

McGuiness, 1980 UK 1956-1975 + fir Werbung fiir Spirituosen

McGuiness, 1983 UK 1956-1979 + fur Bierwerbung

Nelson, 1999 US 1977-1994 vierteljahrlich 0; nur Verschiebungseffekte
zwischen verschiedenen
Getranketypen

Nelson & Moran, 1995 US 1964-1990 0

Selvanathan, 1999 UK 1955-1975 +

Querschnittsstudien
Goel & Morey, 1995 US 1959-1982 +
Saffer, 1997 US 1986-1989 vierteljahrlich +

Saffer (1995, 1996, 1997, 1998) stellte die Aussagekraft der meisten oben zitierten
Okonometrischen Studien aufgrund ihrer Methodik in Frage: Viele Studien benutzen
Jahresdaten Uber Werbekosten. Saffer argumentierte, dass die Verwendung lokal erhobener
Daten, gemessen zu verschiedenen Zeitpunkten innerhalb eines Jahres, den von der
Werbeindustrie verwendeten “pulsierenden” und saisonalen Einsatz von Werbemitteln zur
Vermeidung von Sattigungseffekten bei der Zielgruppe (vgl. dazu East, 2003) besser
reflektieren wirde. Viele der kritisierten Studien wirden unter den Bedingungen eines
gesattigten Alkoholmarktes und eines hohen Werbeaufwandes durchgefiihrt und kénnten
deshalb kaum Werbeeffekte nachweisen, da der Grenznutzen durch zuséatzlichen

Werbeaufwand nahe Null Idge. Den Werbekostenaufwand als Schatzung fur
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Marketingeffekte zu benutzen ist daruber hinaus auch deshalb problematisch, weil die
Verkaufsforderungskosten nur einen Bruchteil des gesamten Marketingaufwandes darstellen

(Stewart & Rice 1995).

Gerade weil diese methodischen Mangel in Rechnung gestellt werden missen, bleibt bis
heute zusammenfassend nur die unbefriedigende Schlussfolgerung, dass die dkologischen
Studien zur Korrelation zwischen Werbeaufwand und Alkoholkonsum keine klaren
Ergebnisse zeitigen konnten. Dies ist auch nicht weiter verwunderlich, da eine solche Art
von Analysen mit aggregierten Daten von vielerlei Fehlerquellen beeinflusst werden kann

(Rehm & Gmel, 2001; Gmel et al., 2004).

Zeitreihenanalysen mit Unterbrechung oder andere statistische Analysen mit der
Moglichkeit, Interventionen und ihre Auswirkungen modellieren und prufen zu kdnnen, bieten
demgegeniber wesentlich starkere Kontrollméglichkeiten zur Adjustierung von potenziellen
Fehlerquellen und sind daher auch besser geeignet, die zu untersuchenden
Zusammenhange erkennen zu kénnen (Rehm & Gmel, 2001; Cook & Campbell, 1979). Auf
den Bereich von Werbung und Alkohol Ubertragen handelt sich es hierbei vornehmlich um
Studien, die die Auswirkungen der Einfihrung oder Aufhebung von Werbeverboten auf den
Alkoholkonsum untersuchen. Die bislang umfassenste diesbeziigliche Studie wurde von
Saffer und Dave (2002) unlangst vorgelegt und wird im folgenden ausfihrlich beschrieben.

Weitere Studien finden sich Uberblicksartig im Appendix 1.

Saffer und Dave (2002) analysierten die Daten zu &konomischen Indikatoren, zum
Alkoholkonsum und zu verschiedenen Arten von Werbeverboten aus 20 Landern, die sie fiir
einen Zeitraum von 26 Jahren zusammengetragen hatten. Methodisch kamen dabei
simultane Gleichungssysteme zur Anwendung, die beide Zielvariablen, d.h. Alkoholkonsum
und Werbeverbote, gleichzeitig als sogenannte endogene Variablen behandelten.

Vereinfacht ausgedrickt wird in einem solchen Verfahren ein komplexes Wirkungsmodell
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Uberpruft, in dem sowohl die Errichtung wie auch die Aufhebung von Werbeverboten den
Alkoholkonsum beeinflussen, aber Werbeverbote ihrerseits als nicht unabhangig vom
Alkoholkonsum gesehen werden. Konkret wurde vorhergesagt, dass in Zeitspannen oder
Landern mit relativ niedrigem oder sinkendem Alkoholkonsum die Bereitschaft zur
Aufhebung von Werbeverboten ansteigt, wahrend in Phasen mit hohem oder steigendem

Konsum die Bereitschaft wachst, Werbeverbote einzufihren.

Diese theoretisch begrindeten Vorhersagen der Studie von Saffer und Dave (2002) konnten
empirisch bestatigt werden: Die Einfihrung von Werbeverboten verringerte tatsachlich den
pro-Kopf-Alkoholkonsum im jeweiligen Land, und im Gegenzug beeinflusste ein Steigen
bzw. Sinken des pro-Kopf-Konsums die Wahrscheinlichkeit einer Einflhrung bzw. eines

Aufhebens von Werbeverboten.

Spezifisch wurden sowohl vollstdndige wie partielle Werbeverbote analysiert. Rechnerisch
wurden jeweils Summenkennwerte verwendet: im Falle eines vollstandigen Werbeverbots
fur alle Alkoholika wurde jeweils ein Punkt fur die drei wichtigsten Werbemedien Fernsehen,
Radio und Printmedien vergeben. Daher konnte die Summe zwischen 0 ( = keinerlei
vollstandigen Verbote fur die Bewerbung von Alkoholika) und 3 ( = Einschrankungen in allen
drei Werbemedien) schwanken. Im Falle von partiellen Werbeverboten wurde sowohl nach
Medien (wie oben) wie nach Getrankearten unterschieden, wobei Spirituosen die eine, sowie
Wein und Bier gemeinsam die andere Kategorie bildeten. Im Ergebnis zeigte sich, dass die
Einfihrung eines weiteren partiellen Werbeverbots mit einer Reduktion des Alkoholkonsums
um die 5% und die Einfuhrung eines vollstandigen Verbots fur die Bewerbung aller
Alkoholika in einem weiteren Medium mit einer Reduktion des Konsums um 8% verbunden

war. Beide Ergebnisse waren marginal signifikant.

Auch die komplementar formulierte Hypothese zur Aufhebung von vollstandigen

Werbeverboten hing wie vorhergesagt mit dem Alkoholkonsum zusammen. So erklaren die
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Autoren die Aufhebung von Werbeverboten in den frihen 90er Jahren in Kanada,
Danemark, Finnland und Neuseeland mit dem dort stabilem oder sinkendem pro-Kopf-

Konsum.

Insgesamt zeigen die Ergebnisse der Studien auf aggregierter Datenebene, dass immer
dann, wenn mit einer guten methodischen Anlage der Studie die Analyse vorgenommen
wurde und wenn geeignete Kontrolimoglichkeiten fir Stérgréssen eingesetzt wurden, sich
Auswirkungen bei der Einfuhrung bzw. Aufhebung von Werbeverboten zeigen. Diese Effekte
gehen in die vorhergesagte Richtung, d.h. die Einfuhrung von Werbeverboten wirkt sich
negativ auf den pro-Kopf-Konsum aus und die Aufthebung von Werbeverboten ist mit
steigendem pro-Kopf-Konsum verbunden. Aber Veranderungen in Werbeverboten sind

ihrerseits nicht unabhangig vom pro-Kopf-Konsum.

Kann Werbung den Alkoholkonsum von Individuen beeinflussen
und wie funktioniert das?

Der folgende Uberblick Uber Studien zu Auswirkungen von Werbemassnahmen auf
individuelles Verhalten stiitzt sich in Teilen auf die Uberblicksmonographie von Babor und
Mitarbeitern zur Effektivitat alkoholpolitischer Massnahmen (2003; die deutsche Ausgabe:
Alkohol - kein gewbdhnliches Konsumgut! Aktueller Forschungsstand und politische
Massnahmen wird 2004 o6ffentlich verfligbar sein), an deren Erstellung der Autor dieses
Berichts beteiligt war. Im Folgenden werden die Ergebnisse von Babor und Mitarbeitern
(2003) meist summarisch zitiert. Auf dort nicht prasentierte (zumeist, weil sie erst spater

veroffentlicht wurden) Arbeiten wird hier ausfihrlicher eingegangen.

Zur Gliederung der folgenden Ausfiihrungen wird das Kausalmodell eines amtlichen
Komitees aus den USA adaptiert. Dieses Modell der Beeinflussung von

gesundheitsrelevanten Verhaltensweisen ist eine sorgfaltige Synopsis des bis zu seiner
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Veroffentlichung in 2002 bekannten Wissensstandes und befasst sich speziell mit der

Veranderung von Gesundheitsverhalten in verschiedenen Bevolkerungsteilen.

Hintergrund
Finflussfaktaren
Friiheres Verhalten
Wahrnehmungen zu
) Verhalten (Image), . Umgebungs-
Demog?aphlsche Verhaltens- B Attitiiden faktoren Umwelt
Variablen iiberzeugungen,
Frwartinoen
Attitiiden, Stereotype
Stigma .
Normative Verhalt
Uberzeugungen, » Normen 'ert at.ens- Verhalten
Personlichkeits- Motivation [ention
variablen
Andere Unterschiede Kontroll-iiberzeugungen Selbst Féhigkeiten und
zwischen Personen und wahrgenommene [ DOOst Fertigkeiten
(wie wahrgenommenes Macht wirksamkeit
Risiko)
Beeinflussung durch A general model of the determinants of behavior change
Medien (z.B.
Werbune) aus: Committee on Communication for Behavior Change in the 21st Century:
Improving the Health of Diverse Populations, Board on Neuroscience and Behavioral Health.

Speaking of Health: Assessing Health Communication Strategies for Diverse Populations;
Washington, The National Academies Press, 2002.

Abbildung 1: Kausales Modell fiir gesundheitsbezogene Verhaltensmodifikationen

Alkoholwerbung und Sponsoring kénnten in der obigen Wirkungskette demnach vor allem
als Hintergrundvariable eingestuft werden, welche die Einstellungen, Normen und potenziell
auch die Selbstwirksamkeit beeinflussen. Sie kénnten aber potenziell auch als Teil der
Umgebung (Kasten rechts oben) wirken, indem sie existierende Einschrankungen der
Umgebung (z.B. das Mindestalter von 21 Jahren fir den Alkoholkauf in den USA)
unglaubwirdig macht. Im derzeitigen kulturellen Kontext der Schweiz mit relativ wenig
Einschrankungen beim Verkauf oder Ausschank von Alkohol, und in einer Situation
mangelnder Durchsetzung bestehender Einschrankungen (z.B. im Jugendschutzgesetz; vgl.

Vaucher et al., 1995, 1996; Gisin, 2002) kann man sich in der folgenden Darstellung auf
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Studien zur Funktion der Werbung als Hintergrundeinflussfaktor beschranken. Es macht
keinen Sinn, Uber die mdglicherweise konterkarikierende Wirkung von Werbung gegen
restriktive Massnahmen nachzudenken, wenn faktisch kaum Restriktionen bestehen, weil
Regelungen nicht durchgesetzt werden und beispielsweise die Mehrheit von Jugendlichen
ohne Schwierigkeiten unterhalb des gesetzlichen vorgeschriebenen Mindestalters sich

Alkohol beschaffen kann

Vier Arten von Forschungsdesigns wurden im wesentlichen verwendet, um den Einfluss von

Werbung auf Individuen, speziell auf Kinder und Jugendliche, zu bestimmen:

Experimentelle Studien, die den Konsum nach der Prasentation von Alkoholwerbung

erfassen

e Querschnittsuntersuchungen, in denen Werbung unabhangig von Konsum erhoben
wurde und die beiden Variablen dann in einen statistischen Zusammenhang
gebracht werden

e Langsschnittsuntersuchungen

¢ Untersuchungen zu spezifischen Mechanismen, die theoretisch zur Erklarung eines

Zusammenhangs postuliert wurden.

Experimentelle Studien, meist aus den 1980er Jahren, ergaben insgesamt inkonsistente
Ergebnisse (siehe Uberblick in Babor et al., 2003). Dabei ging es aber immer um kurzfristige
Veranderungen des Trinkverhaltens als Folge von Werbung. Die Relevanz solcher
Untersuchungen fur weiter gehende alkoholpolitische Entscheidungen ist relativ gering, weil
es im politischen Feld um langerfristige Veranderungen von Normen, Attitiden und

Verhalten geht (siehe Abbildung 1).

Die meisten Querschnittserhebungen finden einen Zusammenhang zwischen Werbung und
Alkoholkonsum, auch wenn dieser Zusammenhang oft keine grosse Effektstarke erreicht. Im

folgenden werden drei Beispiele mit relativ guter Methodik angefiihrt: Strickland (1983) fand
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in einer gross angelegten Studie in 988 Haushalten in St. Louis, USA, aus denen
mindestens je ein Mitglied in die 7., 9., oder 11. Klasse ging, nach der statistischen Kontrolle
fur Alter, Geschlecht, Rasse und Dauer des gesamten TV-Konsums einen signifikanten
Einfluss der Dauer der Exposition an Alkoholwerbung im letzten Monat auf den
Alkoholkonsum von Schulern. Dieser Einfluss blieb auch nach Kontrolle von Peereinflissen
bestehen. Die Dauer der Exposition wurde dabei indirekt gemessen, indem fur 70 zufallig
ausgewahlte Sendungen in der in Frage kommenden Zeitperiode deren Rezeption bei den
Jugendlichen erhoben wurde und dann mit anderswo erhobenen Daten zu gesendeten
Werbeminuten fiir Alkoholwerbung wahrend dieser Sendungen verknipft wurde. Die
jeweilige Dauer der Alkoholwerbung wurde direkt Gber Anfragen an die Sender und Uber die

,Broadcast Advertiser Reports” ermittelt.

Collins und Kollegen (2003) konnten einen Zusammenhang zwischen Vertrautheit mit
Bierwerbung und Alkoholkonsum bei 1530 untersuchten Achtklasslern in Sid Dakota (USA)
unlangst nachweisen. Vertrautheit mit Bierwerbung wurde dabei Uber das Wiedererkennen
von 6 verfremdeten Bierwerbungen, sowie Uber die Kenntnisse von Biermarken und
Werbeslogans gemessen. Der Zusammenhang blieb zwar auf Jungen beschrankt. Gerade

mannliche Jugendliche sind aber die weitaus gréssere Konsumentengruppe.

Unger et al. (2003) flhrten eine Studie durch, die verschiedene Masse zur Exposition an
Alkoholwerbung mit dem Alkoholkonsum in Verbindung setzte. Insgesamt 591 Jugendliche
in Kalifornien, USA, wurden befragt. Es zeigte sich, dass die Beliebtheit von Werbung als ein
Indikator fUr die individuelle Empfanglichkeit gegentiber Medienbotschaften und die Anzahl
von erkannten Markennamen signifikant mit dem Ausmass des Alkoholkonsums korrelierten,
auch nach statistischer Kontrolle fir Konfundierung durch andere Indikatoren filr
Werbungsexposition. Diese Ergebnisse deuten zudem darauf hin, dass Alkoholwerbung
nicht unbedingt durch die blosse Expositionsfrequenz Verhaltensdnderungen bewirken

kann.
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Korrelationsbeziehungen in Querschnittsdaten, aber auch komplexere Pfadanalysen im
selben Untersuchungsdesign mogen einen gewissen Hinweis auf einen Zusammenhang
zwischen Werbung und Konsum geben. Sie lassen aber keinerlei Kausalaussagen zu, ob
nun die Werbung tatsachlich den Konsum beeinflusst, oder ob nicht Konsumierende sich —
aus welchen Grinden auch immer - gehauft an Alkoholwerbung exponieren. Fir die
Etablierung von Kausalrichtungen sind Langsschnittsuntersuchungen besser geeignet,
wenngleich auch in diesem Studiendesign Alternativerklarungen je nach Studienanlage und

Messprogramm noch maéglich sind (Cook & Campbell, 1979).

Leider sind Langzeituntersuchungen relativ selten. Eine der wenigen diesbezlglichen
Studien, die an Jugendlichen in Neuseeland durchgefihrt wurde, untersuchte die
Auswirkungen einer verstarkten Konfrontation mit Werbung und von individuellen Vorlieben
fur eine bestimmte Werbung (Connolly et al., 1994; Casswell & Zhang, 1998). Diejenigen
Jugendlichen, die im Alter von 18 Jahren positiver auf Alkoholwerbung reagiert hatten,
waren im Alter von 21 starkere Alkoholkonsumenten und berichteten Uber mehr
alkoholbezogene Aggressionen. Dieser Zusammenhang war unbeeinflusst von der
Trinkmenge, welche die Studienteilnehmer im Alter von 18 Jahren konsumiert hatten
(Casswell und Zhang 1998). Eine Nachfolgestudie an derselben Kohorte ergab einen
fortgesetzten Einfluss der friiheren Werbungsexposition auf die Trinkhaufigkeit im Alter von
26 Jahren (Casswell et al., 2002). Insgesamt weisen die Ergebnisse der neuseelandischen
Studie darauf hin, dass Werbung einen langfristigen Einfluss auf den Konsum haben und

negative Konsequenzen im Sozialverhalten nach sich ziehen kann.

Hinsichtlich der Mechanismen, wie Werbung Alkoholkonsum beeinflusst, bestehen mehrere
Hauptwirkungswegen, die aber keinesfalls alkoholspezifisch sind, sondern auch fiir andere

Verhaltensweisen gelten (siehe Abbildung 1 oben):
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¢ Es wird ein positives Image aufgebaut, das Alkoholkonsum mit sozial angenehmen
Verhaltensweisen wie Kameradschaft, sozialer Akzeptanz in der Altersgruppe und
Mannlichkeit verbindet (Atkin & Block, 1981; Hill & Casswell, 2001, Babor et al.,
2003). Dadurch ergeben sich alkoholspezifische Attitiden, die spateren Konsum

vorbereiten bzw. gegenwartigen Konsum aufrechterhalten oder verstarken.

e Es werden soziale Normen mitgeschaffen (Atkin & Block, 1981; Wyllie & Zhang,
1994; Wyllie, 1997; Wyllie et al., 1998). So hing z.B. die Wiedererkennungsrate von
Alkoholanzeigen mit der wahrgenommenen Akzeptanz von Alkoholkonsum und der

Haufigkeit von Berauschung zusammen.

Wie nicht anders zu erwarten, wirkt also Alkoholwerbung Uber die gleichen Mechanismen,

mit denen auch allgemein Verhaltensdnderungen herbeigefiihrt werden kénnen.

Insgesamt zeigt sich, dass Alkoholwerbung und Alkoholkonsum bei Jugendlichen
zusammenhangen. Es gibt empirisch belegte Modelle, die zeigen, dass Alkoholkonsum als
Verhaltensweise durch entsprechende soziale Normen und Attitiden vorbereitet wird, die
ihrerseits durch Werbung und Sponsoring (Babor et al., 2003) beeinflusst werden.
Inzwischen wurden auch Praventionsprogramme zur Veranderung von sozialen Normen
(social norms marketing) aufgebaut, die aber bislang noch keine einheitlichen Ergebnisse

zeitigten (e.g. Haines & Barker, 2003; Wechsler et al., 2003).

Schlussfolgerungen mit Hinblick auf Pravention von verstarktem

Alkoholkonsum und alkoholbedingten Stérungen

Alkoholwerbung jeglicher Art hat in den letzten Jahrzehnten dramatisch zugenommen, wobei
das Fernsehen und andere elektronische Kommunikationsmittel einschliesslich
Internetmarketing Jugendliche gerade wegen ihres hohen Medienkonsums leicht erreichen.
Aus der in diesem Beitrag zusammengefassten Forschung kénnen unserer Meinung nach

zwei Schlussfolgerungen gezogen werden:
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Erstens stehen Werbung und Marketing im Zusammenhang mit Alkoholkonsum und
helfen bei der Rekrutierung neuer Generationen von potenziellen
Alkoholkonsumenten. Die Konfrontation mit wiederholter Alkoholwerbung auf hohem
Niveau kann Uber entsprechende soziale Normen, Erwartungen und Attitiden zum
einen Konsum initiieren und zum anderen bereits bestehenden Konsum aufrecht

erhalten.

Zweitens hat sich gezeigt, dass Werbeverbote mit Alkoholkonsum
zusammenhangen. Im Durchschnitt kann durch Verhangung von solchen Verboten
der pro-Kopf-Konsum um 5% bis 8% gesenkt werden; im gegenteiligen Fall einer
Aufhebung von solchen Verboten steigt der pro-Kopf-Konsum um 5% bis 8%.
Bislang war immer nur von Konsum die Rede und nicht von Alkohol bedingten
Schaden. Hierzu lasst sich sagen, dass pro-Kopf-Konsum mit alkoholbedingten
Schaden ceteris paribus in einem Zusammenhang steht, der durch Trinkmuster
moderiert wird (Rehm et al., 1996; Rehm et al., im Druck). Es kann also davon
ausgegangen werden, dass Konsumsteigerungen, insbesondere in Landern mit
bereits Uberdurchschnittlichem pro-Kopf-Konsum (fast alle europaischen Lander), zu
mehr alkoholbedingten Schaden sowohl im Gesundheits- wie im Sozialbereich

fUhren.

Verbote sind aber, wie oben ausfiihrlich gezeigt, eine alkoholpolitische Massnahme, die die

unerwinschten Wirkungen von Werbung und Sponsoring einddmmen kann. Diese

Massnahme wurde zusammenfassend von Babor und Kollegen so bewertet:

Es gibt einen empirischen Nachweis fur begrenzte Effektivitat
Insgesamt wurden zwei bis vier gut kontrollierte Studien zur Effektivitat durchgeflhrt.
Die Strategie wurde bereits in mehreren Landern erfolgreich durchgeflihrt.

Die Kosten zur Implementierung sind relativ niedrig.

Ich schliesse mich dieser Wertung insgesamt an, nicht zuletzt weil neuere und

methodologisch besser kontrollierte Arbeiten wie die Analyse von Saffer und Dave (2002)

die Kernaussagen bestatigen.

Welche Alternativen gibt es zum Verbot von Werbung und Sponsoring? Hier wird haufig

Selbstkontrolle und freiwillige Selbstbeschrankung auf der Seite der Alkoholindustrie
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genannt. Forschungen in anderen Branchen zeigten aber die Grenzen der Selbstkontrolle
sowohl auf Firmenebene als auch fir die Industrie als Ganzes auf (Ayres & Braithwaite
1992). Unter Androhung staatlicher Kontrolle unterwerfen sich Branchen haufig der
Selbstkontrolle. Da diese aber gegen ihre ureigensten Interessen verstdsst, endet
Selbstkontrolle meistens in zu geringer Regulierung und wird von mangelhafter
Uberwachung begleitet (Baggott 1989). Eine Priifung der Medien-Selbstkontrolle in den USA
ergab, dass diese kaum ihren eigenen Anspriichen gerecht wird, obwohl sie sich manchmal
als eine brauchbare Ergdnzung zur staatlichen Kontrolle erweist (Campbell 1999; Garfield et
al., 2003). Erfahrungen in verschiedenen Landern zeigen, dass Selbstkontrollen dort am
besten funktionieren, wo Medien, Werbung und Alkoholindustrie gemeinsam einbezogen
sind und ein unabhangiges Gremium Zustimmungs- und Vetorechte bei Werbekampagnen
hat, bei Klagen Uber Entscheidungsgewalt verflgt, und im Anlassfalle Sanktionen verhangen
kann (Babor et al., 2003). Die wenigsten Lander verfigen Uber all diese Komponenten und

insgesamt sind funktionierende Selbstkontrollen immer noch weniger effektiv als Verbote.

Wenn Selbstkontrolle also offensichtlich nicht ausreicht, um den Einfluss der Werbung
insbesondere auf Jugendliche einzudammen, gibt es zu Werbe- und Sponsoringverboten
keine Alternativen. Gegen diesen Schluss wird oft angefuhrt, dass die Wissenschaft in
Einzelpunkten noch nicht beweiskraftig genug ist und die Effektgréssen insgesamt relativ
gering sind (siehe auch die Bewertung von Babor et al, 2003, weiter oben). Dieser
Argumentationslinie ist aber entgegenzusetzen, dass Verbote von Werbung und Sponsoring
schon aufgrund einer “Vorsorge aus Prinzip“ vom Staat durchgesetzt werden sollten.
Vorsorge aus Prinzip bezeichnet ein allgemein gultiges Public Health Konzept und trifft
unserer Meinung nach flir den Bereich alkoholpolitischer Massnahmen, wie sie
beispielsweise durch Werbeverbote beférdert werden kénnen, voll zu (Kriebel & Tickner
2001). Dieses Prinzip impliziert,

e dass praventive Massnahmen auch ohne definitive Gewissheit zu ergreifen sind,
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e dass die Beweislast bei den Befurwortern einer potenziell schadigenden
Verhaltensweise liegt,

e dass Alternativen zu schadigenden Verhaltensweisen anzubieten sind, und

e dass die Offentlichkeit verstarkt in den Entscheidungsprozess lber politische

Massnahmen miteinbezogen werden sollte.

Werbe- und Sponsoringverbote fiir alkoholische Getranke sollten in diesem Sinne schon aus
Vorsorge fur die Gesundheit der Allgemeinbevolkerung wegen der grundsatzlichen

Bedeutung einer solchen Politikausrichtung durchgesetzt werden.
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Appendix 1: Studien zu Werbeverboten auf aggregierter
Datenebene

Zeitreihenanalyse mit Unterbrechung

Studie

Ort und Zeit

Ergebnis

Makowsky & Whitehead, 1991

Saskatchewan; Monatsdaten 1981-
1987

0; potentieller
Substitutionseffekt

Ogborne & Smart, 1980

Manitoba; Monatsdaten 1970-1978

0

Smart & Cutler, 1976

British Columbia, 1962-1972

0; keine formale
Zeitreihenanalyse

Multivariate Analysen

Ornstein & Hannssens, 1985

US 1974-1978

+ Preiswerbung

Saffer, 1991

OECD 1970-1990

-+

Young, 1993

OECD 1970-1990

Keine eindeutigen
Ergebnisse

Saffer & Dave, 2002

20 OECD Lander 1970-1995

+






