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I. Warum das Dossier? 

Alkohol ist ein Jahrtausend altes Kulturgut der Lebensfreude (Bacchus, 
Dionysos) - aber auch ein Mittel als vermeintlicher Problemlöser bei 
psychischen Dissonanzen am Arbeitsplatz, in der Partnerschaft, in der 
Schule, mit Eltern oder bei Schicksalsschlägen aller Art. Solche 
Verwendung von alkoholhaltigen Getränken kann zum Missbrauch  
führen - bis zur gesundheitsschädlichen Abhängigkeit mit allen sozialen 
Folgen.  

Die deutsche Wirtschaft - welche Branche auch immer - lehnt 
entschieden Missbrauch ihrer Produkte durch die Verwender ab. Diese 
Position betrifft beispielsweise nicht nur Autos oder Nahrungsgüter, 
sondern vor allem auch alkoholhaltige Getränke: Genuss und Maßlosigkeit 
widersprechen sich.  

Doch es werden in der gesellschaftspolitischen Debatte Fragen gestellt: 

- Wie verbreitet ist das Missbrauchsverhalten in der Bevölkerung, 
besonders in der Jugend?  

- Welche Rolle spielt dabei die Werbung der Anbieter? 

- Verhalten sich Produzenten, Händler, Werbefachkräfte und 
Medien unverantwortlich, wenn sie werbend auf die Marken 
öffentlich aufmerksam machen? 

- Wie weit reicht die Verantwortung der Anbieter und Medien?  

Dieses Dossier bietet nicht nur Fakten zu solchen Fragen, es gibt aus 
aktuellem Anlass gleichzeitig - mit Daten und wissenschaftlichen 
Erkenntnissen - Antwort auf die Frage, ob von interessierter Seite in der 
deutschen Öffentlichkeit gezielt Desinformation zum Alkoholkonsum und 
zur Werbung betrieben wird.  

Anlass zu dieser Vermutung liefert das bisher unveröffentlichte 
"Strategiepapier für ein Nationales Aktionsprogramm zur 
Alkoholprävention“1 - verfasst vom sogenannten Drogen- und Suchtrat2. 
Darin werden zwar durchaus brauchbare Ansätze entwickelt, insgesamt 
aber der Eindruck einer verheerenden Lage als Tatsache behauptet. 
Danach ertrinkt die Bevölkerung im Alkohol. Die herausragenden 
Konzepte des 24-Seiten-Papiers gegen den unterstellten Mißstand: 

- Verbot der  Werbung in TV und Kino sowie des Sponsoring . 

                                                
1 Abrufbar unter: www.zaw.eu. 
2 19 Mitlieder aus Bundesministerien, Bundesländern, Guttemplern sowie Vereinigungen der 
Krankenkassen, Ärzte, Rentenversicherer. Vorsitzende: Sabine Bätzing (MdB), 
Drogenbeauftragte der Bundesregierung. 
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- Zulässig nur noch "Produktinformationen", die mit Hilfe eines 
Alkoholwerbekontrollgesetzes  von einer Behörde zensiert 
werden können. 

- Eingriff in die Unabhängigkeit der TV- und Radiosen der: Sie 
sollen Sendezeit "für kostenlose Spots und Informationen über 
die Gefahren des Rauschtrinkens" zur Verfügung stellen 
müssen. 

- Drastische Erhöhung der Steuern , "um den Konsum zu 
bremsen" und 

- erhebliche Einschränkung der  Verfügbarkeit von Alkohol  - 
zum Beispiel kein Verkauf mehr in Auto-Raststätten und 
Tankstellen.3 

- Ablehnung freiwilliger Selbstverpflichtung  der 
Alkoholwirtschaft. 

Die Vorsitzende des Sucht- und Drogenrats, Sabine Bätzing (MdB), 
hatte bereits zum Jahreswechsel in ihrer Funktion als Drogenbeauftragte 
der Bundesregierung in zahlreichen Interviews erkennen lassen, wen sie 
als Schuldigen für Alkoholmissbrauch vor allem durch Jugendliche 
einordnet: "Der kausale Zusammenhang zwischen Werbung, die sich 
faktisch an Jugendliche richtet, und höherem späterem Konsum ist durch 
zahlreiche Studien nachgewiesen."4 

Auch die selbstdisziplinären Verhaltensregeln der Produzenten, 
Händler, Agenturen und Medien unter dem Dach des Deutschen 
Werberats verwirft die SPD-Politikerin pauschal im selben Interview: "Die 
Selbstverpflichtung der Alkoholwerbung in Deutschland ist faktisch kaum 
eine Beschränkung der Werbung für alkoholische Getränke." Der 
Werberat funktioniere nicht. Begründung: Im ersten Halbjahr 2007 habe 
das Gremium nur 15 alkoholbezogene Beschwerden aus der Bevölkerung 
erhalten. 

Vergleicht man die Inhalte des Strategiepapiers des Drogen- und 
Suchtrats mit den Ausführungen über Alkoholkonsum und Werbung im 
neuen Jahrbuch 2008 der Deutschen Hauptstelle für Suchtfragen (DHS)5, 
wird rasch deutlich, wer die Denkvorgaben leistet: die DHS - die zentrale 
Organisation der 343 Verbände und Vereine in Deutschland, die sich mit 
Sucht befassen. 

                                                
3 Das Strategiepapier des Drogen- und Suchtrats bereitet zwei weitere Dokumente der 
Bundesregierung vor: Im Mai erscheint ihr "Drogen- und Suchtbericht" sowie in der zweiten 
Hälfte des Jahres die angekündigte "Gesamtstrategie zur Alkoholprävention". 
4 Horizont, 9.1.2008. 
5 Alkohol - Zahlen und Fakten zum Konsum, in: Jahrbuch Sucht 08, S. 23ff, Neuland 
Verlagsgesellschaft, Geesthacht 2008. 
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Geführt wird die DHS von Geschäftsführer Rolf Hüllinghorst, Mitglied 
der Abstinenzorganisation Guttempler6. Er ist ebenso Mitglied des Drogen- 
und Suchtrats von Sabine Bätzing - wie Wiebke Schneider, gleichfalls 
Mitglied im Orden der Guttempler. Diese Zusammenhänge machen es 
umso notwendiger, generelle Aussagen im Strategiepapier des Drogen- 
und Suchtrats von Frau Bätzing mit der Realität abzugleichen: deshalb 
dieses ZAW-Dossier. 

II. Desinformation über Alkoholkonsum 

Der Kampf gegen Alkoholmissbrauch ist eine gesamtgesellschaftliche 
Aufgabe - die Wirtschaft eingeschlossen. Erfolg wird eine Politik 
vorbeugender Maßnahmen ("Prävention") aber nur dann haben, wenn sie 
die Gründe für Maßlosigkeit und gefährlichen Konsum ermittelt (wie beim 
Autofahren, am Arbeitsplatz, in der Schwangerschaft) und Konzepte 
dagegen setzt. 

Diesen Weg geht das Strategiepapier des Drogen- und Suchtrats nicht. 
Sein Ziel ist die Ideologie der Guttempler: Abstinenz der Bevölkerung und 
nicht den (mühseligen) Abbau von Gründen für Maßlosigkeit und 
gefährlichem Gebrauch von alkoholhaltigen Getränken. 

Zwar berichten die Autoren im Einstieg des Strategiepapiers zunächst 
eher widerwillig von "leichtem Rückgang" des Alkoholkonsums, um dann 
aber gleich nachzusetzen: "Deutschland befindet sich nach wie vor in der 
Spitzengruppe der Länder mit dem höchsten Alkoholverbrauch" (3). 
Trendanalysen zeigten, "dass die konsumierten Alkoholmengen im Zehn- 
Jahresvergleich in Deutschland auf konstant hohem Niveau geblieben 
sind" (9).  

Entsprechend baut das Strategiepapier ein Bild von den Bürgern 
Deutschlands auf, das einer Karikatur gleicht: Sie ertrinken in Alkohol. Ziel 
seien "einschneidende Veränderungen des Konsumverhaltens der 
Bevölkerung" (S. 3), es sei eine "Änderung im Trinkverhalten der 
bundesdeutschen Bevölkerung einzuleiten und in einen langfristigen 
Trend der Senkung des Alkoholkonsums zu überführen" (4). 

Tatsächlich sinkt in Deutschland die konsumierte Al koholmenge 
seit Jahrzehnten stetig: in der zurückliegenden Dek ade um 11 
Prozent (Bier: -14 Prozent, Spirituosen: -5 Prozent , Sekt: -17 Prozent). 
Lediglich Wein stieg um 11 Prozent. 7 Nimmt man das Ausgangsjahr 
1990, wird der Abwärtstrend noch deutlicher: Der Al koholkonsum 
verminderte sich um 19 Prozent. 

                                                
6 Im Jahr 1851 im Staat New York/USA gegründet. Zentraler Grundsatz: Enthaltsamkeit. In 
Deutschland in elf Landesverbänden vertreten. 
7 Vgl. hierzu Tabelle im Anhang "Alkoholkonsum in Deutschland sinkt weiter deutlich“.  
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Dieser Abwärtstrend beim Alkoholkonsum, mit allen wirtschaftlichen 
Folgen für die Anbieter, ist umso bemerkenswerter, als dass soziale 
Probleme in dieser Zeitschiene als Treiber von Alkoholmissbrauch eher 
zugenommen haben wie Arbeitslosigkeit, Zuzug von Migranten mit 
alkoholintensiver Biographie, wachsende Armut und Leistungsdruck bei 
Kindern und Jugendlichen. 

Auch insgesamt geht die Bevölkerung in Deutschland in ihrer 
extremen Mehrheit nicht verantwortungslos mit Alkoh ol um, sondern 
im Gegenteil: 83,9 Prozent der Männer leben abstinent oder pflegen 
risikoarmen Konsum (13,1/70,8 Prozent) und 92 Prozent der Frauen 
(20,9/71,5 Prozent). Riskanter Konsum liegt bei den Männern bei 12,1 
Prozent, gefährlicher bei 3,7 Prozent und Hochkonsum bei 0,4 Prozent. 
Frauen: riskant 6,3, gefährlich 1,2, hoch 0,1 Prozent.8 

Eine weitere von der DHS in ihrer PR-Arbeit ständig wiederholte, und 
nun in das Strategiepapier integrierte Behauptung klang bereits an: 
Deutschland liege beim Alkoholkonsum in der Spitzengruppe aller Länder 
(3) behaupten die Autoren. 

Es ist schon bemerkenswert, mit welchen propagandistischen Mitteln 
der DHS und auch das Bundesgesundheitsministerium hier arbeitet. So 
schreibt das Ministerium in seinem Gesundheitsbericht 2006 über 
internationale Statistiken in Sachen Alkoholkonsum zwar erkenntnisreich: 

 

Die erkannten Mängel internationaler Statistiken hindern die Beamten 
aber dann nicht an der Feststellung: 

 

                                                
8 Vgl. Augustin & Krause 2005: Abstinenz und Kategorien durchschnittlicher Alkoholmenge pro 
Tag. 
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…um dann erneut in die Realität zurückzukehren (sieht man vom 
lebensfernen Hinweis Schweden ab):9 
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9 Vgl. Gesundheit in Deutschland – Gesundheitsberichterstattung des Bundes, S. 109f, Berlin 
Juli 2006.  
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Noch deutlicher verbiegt die DHS die realen Verhältnisse. In einem 
Textbeitrag in ihrem Jahrbuch Sucht 2008 verwirft sie zunächst die 
Brauchbarkeit internationaler Statistiken: 

 

…um anschließend in die alte Behauptungsstrategie zurückzufallen:10 

 

Im Anschluss an diese Ausführungen druckt die DHS eine Welt-Tabelle 
über den Pro-Kopf-Konsum von Alkohol ab, die beweisen soll, wie hoch 
oben Deutschland rangiert (hier nicht mehr Platz 8, sondern Platz 5).11 

Die Absurdität wird zusätzlich deutlich, wenn beispielsweise Russland 
auf Platz 16 ausgewiesen wird - ein Staat des ungezügelten 
Alkoholkonsums: Fast die Hälfte aller Todesfälle von russischen Männern 

                                                
10 Vgl. Jahrbuch Sucht 08, DHS, S. 30f,  Neuland Verlagsgesellschaft, Geesthacht 2008. 
11 Im Anhang wiedergegeben. 
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ist auf Alkohol zurückzuführen; in der Gesamtbevölkerung steht jeder 
dritte Todesfall dort in direktem Zusammenhang mit Alkoholmissbrauch.12  

Es gibt also keine brauchbaren europäischen oder we ltweiten 
vergleichbaren Statistiken über den Alkoholkonsum : Die 
Erhebungsmethoden beruhen auf staatlichen Angaben, die zum 
Beispiel Schmuggel und Schwarzbrennen unberücksicht igt lassen. 
Zumindest lassen Verkaufszahlen (keine Daten über d en 
tatsächlichen Konsum) Rückschlüsse über die Positio n 
Deutschlands im Ranking zu: Beim Verkauf von Spirit uosen liegt 
Russland auf Rang drei, Deutschland auf Position 43 .  

III. Desinformation über die Rolle der Werbung 

Wie leichtfertig und unseriös die Verfasser des Strategiepapiers mit 
Fakten auch in Sachen Werbung umgehen, wird bereits bei generellen 
Zusammenhängen deutlich. So gehen sie offenkundig davon aus, dass 
mit Werbeverboten der Gesamtkonsum der Bevölkerung steuerbar ist. Die 
Fakten, die ihnen bekannt sein müssen, demonstrieren dagegen die 
Realität: 

Es besteht eindeutig kein Zusammenhang zwischen Wer bung und 
Trends im Gesamtkonsum. Als Folge des ständig sinke nden 
Alkoholverbrauchs in Deutschland ist der Wettbewerb  um 
Marktanteile besonders stark. Er bildet sich in den  Bewegungen der 
Werbeausgaben ab - losgelöst vom Gesamtkonsum. In I ndexwerten 
ausgedrückt: Von 1990 (=100) an steigen die Investi tionen in den 
Markenwettbewerb auf 156 Indexpunkte; der Gesamtkon sum 
verringert sich dagegen auf 81 Punkte - verliert al so 19 Indexwerte. 13 

 

                                                
12 Vgl. Chris Helmbrecht (Moskau) "Russland: Jeder dritte Russe trinkt sich zu Tode", 
www.stern.de, 20.6.2007. 
13 Vgl. Tabelle im Anhang. 
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Die DHS - entscheidender Impulsgeber für das Strategiepapier - hat 
den mangelnden Zusammenhang zwischen Werbung und Gesamtkonsum 
selbst erkannt, wie aus ihrem Jahrbuch 2000 hervorgeht:14 

 

Wenige Jahre später bekräftigt die DHS diese Wissen: "Insbesondere in 
gesättigten Märkten, wie dem Markt für Alkoholgetränke, wird die Werbung 
von den Produzenten als ein äußerst wichtiges Mittel im Kampf um 
Marktanteile gesehen.“15  

Nun passt dieser Realitätssinn offensichtlich nicht mehr in das Konzept 
der DHS - siehe Strategiepapier.          

IV. Desinformation über Konsum der Jugend  

Stattdessen meinen die Autoren des Strategiepapiers, Werbung habe 
einen "nicht unerheblichen Einfluss auf die Identitäts- und 
Meinungsbildung im Sinne einer Orientierungshilfe" bei Jugendlichen. 

Tatsache ist: Werbung hat einen sehr geringen Einfl uss auf den 
Alkoholkonsum von Kindern und Jugendlichen, stellt eine Studie im 
Auftrag des Bundesgesundheitsministeriums fest. 16 Eine weitere 
Studie bestätigt dieses Wissen: Werbung komme keine  kausale 
Auslösefunktion für den Einstieg in den Alkoholkons um zu, so die 
beiden Wissenschaftler Prof. Dr. Reinhold Bergler u nd Dr. Stefan 
Poppelreuter in ihrer Untersuchung. Werbeverbote kö nnten nicht bei 
einem frühen und intensiven Alkoholkonsum im Jugend alter helfen. 
"Dieser Konsum ist immer zentral begründet in der F ehlverarbeitung 

                                                
14 Vgl. Jahrbuch Sucht 2000, DHS, Neuland-Verlagsgesellschaft, S. 15, Geesthacht 1999. 
15 Vgl. Jahrbuch Sucht 2003, S. 15, Verlag Neuland, Geesthacht.  
16 Vgl. Alkohol und Werbung - Auswirkungen der Alkoholwerbung auf das Konsumverhalten bei 
Kinder und Jugendlichen, ZEUS Zentrum für angewandte Psychologie, Umwelt und 
Sozialforschung, S. 48f, Nomos Verlagsgesellschaft, Baden-Baden, 2002. 
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von entwicklungspsychologischen Herausforderungen u nd 
konfliktreichen Eltern-Kind-Beziehungen." 17 

                     

Zu differenzierenden Ergebnissen kommt auch Klaus Hurrelmann, 
Professor für Sozial- und Gesundheitswissenschaften an der Universität 
Bielefeld. "Man kann nicht sagen, die Jugendlichen trinken zu viel. Vieles 
deute darauf hin, dass es sich beim übermäßigen Alkoholkonsum um eine 
vorübergehende Phase handele." 

Sorgen müsse man sich um solche Jugendlichen machen, die sehr 
ungünstige schulische, berufliche und wirtschaftliche Perspektiven haben 
und die mit ihrem Alltag nicht zurechtkommen und dann in großen Maßen 
Alkohol konsumieren.18 

Außerdem verschiebe sich der Zeitpunkt der Pubertät. "Aus diesem 
Grund ist die Vorverlagerung des Einstiegs in den Alkoholkonsum ein 
normaler und erst einmal unkomplizierter Vorgang." 

Kritik am Lebensstil von Jugendlichen gibt es, seit es Erwachsene gibt. 
Nachweisbare Fälle des Missbrauchs von Alkohol durch Jugendliche 
signalisieren: Mit Maßnahmen von außen löst man die Probleme der 
Jungen nicht - man muss sich um ihre Gründe kümmern, um sie in jedem 
individuellen Fall beseitigen zu können. Es wird so gut wie nie öffentlich 
über die Motive berichtet, warum einzelne Jugendliche Alkohol 
missbrauchen.  

Und es wird generalisiert: Die Jugend verfalle immer stärker dem 
Alkohol, und Rauschtrinken ("Binge Drinking") werde immer populärer. 
Das ist die Grundierung, auf der dann Werbeverbote verlangt werden - so 
wie nun das Strategiepapier umfassend einfordert. Denn: "Die Popularität 

                                                
17 Poppelreuter/Bergler, "Ursachen jugendlichen Alkoholkonsums: Die Rolle der Elter, Roderer 
Verlag, Regensburg", 2007. 
18 Ulrike Köppchen, Deutschlandradio Kultur/Zeitfragen, "Heute blau, morgen blau? Jugendliche 
und Alkohol", 28.8.2006. 
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des "Binge Drinking" hat viele Ursachen. Das Marketing der 
Alkoholindustrie zielt zum Beispiel mit seinen Werbestrategien zum Teil 
direkt darauf ab, junge Leute für den Kauf von alkoholischen Getränken zu 
gewinnen." 

Diese Behauptung der Autoren des Strategiepapiers ist offensichtlich 
bewusste Diffamierung: Rausch-Trinken ist für die Alkoholwirtschaft ein 
Verhalten, dass den Marken schadet. Kein Unternehmen würde 
Missbrauch fördern wollen - nicht nur aus moralischen Gründen, sondern 
auch aus geschäftlichem Interesse. Zur Alkoholrausch-Erfahrung hatte die 
BZgA ohnehin frühe Erkenntnisse, die bewusst von: "Ab 18 Jahren geht 
der Anteil jedoch wieder zurück. Mit steigendem Alter gibt es offenbar 
mehr Jugendliche, die so trinken, dass sie einen Alkoholrausch 
vermeiden."19 

Nur wenige stellen die Frage: Stimmt das alles so? Das 
Hauptstadtmagazin "Zitty" gehört zu denjenigen. In einer Titelgeschichte 
setzt sich die Zeitschrift mit der Frage auseinander: "Dichtung und 
Wahrheit: Säuft sich Berlins Jugend tatsächlich um den Verstand?" 
Ergebnis: Gegenüber früher habe sich kaum etwas am Verhalten geändert 
- die Jugend probiere aus, vereinzelt auf gesundheitsgefährdende Weise. 
Aber auch dies: Ein Presseorgan habe Jugendliche dazu überredet, in 
einer Kneipe mehrere Drinks zu konsumieren, um dabei Fotos für die 
folgende Ausgabe des Blattes zu machen - geschürte Hysterie im eigenen 
geschäftlichen Interesse.20  

Unabhängig von solchen Ereignissen: Jeder Jugendliche, der in den 
Alkohol flüchtet, ist ein Jugendlicher zu viel. Für die erfolgreichen 
Konzepte aber bedarf es der richtigen Relationen, die sich an den 
Realitäten zu orientieren haben. Das aber geschieht überwiegend nicht, 
wie das Papier des Drogen- und Suchtrats in seiner Zielrichtung zeigt - mit 
seinen auf den 24 Seiten ständig wiederholten Dreiklang von 
'strategischen' Maßnahmen: Einschränkung der Verfügbarkeit von Alkohol, 
Werbeverbote und Werbezensur sowie drastische Steuererhöhungen.  

Die Realität: Das Bild von der haltlosen Jugend, di e immer stärker 
dem Alkohol verfällt, ist falsch. Wer den Missbrauc h von 
alkoholhaltigen Getränken in dieser Gruppe generali siert, 
diskriminiert Deutschlands Jugend - und grenzt jene  extreme 
Minderheit aus, die aus individuellen, meist komple xen Gründen in 
Alkohol flüchtet. Tatsache ist: Der Alkoholkonsum J ugendlicher ist 

                                                
19 Vgl. "Die Drogenaffinität Jugendlicher in der Bundesrepublik Deutschland 2001", S. 27, Köln. 
20 Donner/Ljubic, "Flatrate-Partys, 99-Cent-Feten: Berlins Jugend säuft sich um den Verstand. 
Oder doch nicht?", Zitty Heft 07/2007, Titelgeschichte, S. 21ff. 
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seit Jahren rückläufig, wie Daten der Bundeszentral e für 
gesundheitliche Aufklärung (BZgA) nachweisen. 

 

V. Desinformation über Selbstdisziplin der 
Wirtschaft 

Als besonders destruktiv und diffamierend beurteilt die deutsche 
Werbewirtschaft (Produzenten, Handel, Medien, Agenturen) die Ansicht 
der Drogenbeauftragten der Bundesregierung, die Selbstverpflichtung der 
Alkoholwerbung in Deutschland sei faktisch keine Beschränkung; der 
Deutsche Werberat funktioniere nicht. Die SPD-Politikerin leitet dies von 
der geringen Beschwerdeanzahl über Alkoholwerbung ab, die das 
Gremium aus der Bevölkerung erreichten.  

Tatsache ist: Die geringe Anzahl von Beschwerden is t der Beweis 
dafür, dass sich die Wirtschaft an die freiwilligen  Regeln hält. Durch 
Seminare erreicht der Werberat außerdem, dass nachr ückende 
Fachleute in den Betrieben die Details der Regeln v erstehen und 
entsprechend anwenden. Die Bundesregierung bewertet  die Arbeit 
des Werberats und die darüber hinausgehende Zusamme narbeit mit 
Wirtschaft und Medien für zweckgerichtet, wie aus i hrer Antwort auf 
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eine Parlamentarische Anfrage der Fraktion Bündnis 90/Die Grünen 
hervorgeht: 21 

 

 

 

Ähnlich wie Frau Bätzing kanzelt das Strategiepapier die 
Werbeselbstdisziplin der Markenproduzenten, des Handels, der Medien 
und Agenturen ab: "Abgeraten wird in diesem Zusammenhang von 
Vereinbarungen mit der Alkoholindustrie zur Selbstbeschränkung." 
Erfahrungen aus dem Bereich Tabak und aus anderen Staaten hätten 
gezeigt, dass diese Maßnahmen wenig geeignet seien, "da die Industrie 
gegen ihre eigenen Interessen verstoßen müsste." 

Diese destruktive Haltung läuft den Tatsachen zuwider: Missbrauch 
von Markenartikeln bringen sie in Misskredit. Desha lb engagieren 
sich Wirtschaft, Medien und Agenturen selbstverantw ortlich - über die 
rechtlichen Vorschriften weit hinaus: Alles soll in der Marktkommunikation 
unterbleiben, was als Aufforderung zum Missbrauch alkoholischer 
Getränke umgedeutet werden könnte. 

So umfasst der Verhaltenskodex des Deutschen Werberats in diesem 
Sektor Vorgaben, die verantwortungsvolle Werbung fördern. Besondere 
Rücksicht gilt Kindern und Jugendlichen, die nicht als Werbeträger 
eingesetzt werden dürfen. Ebenso gelten Regeln, die sich auf die 
Sicherheit im Straßenverkehr beziehen. Nicht erlaubt sind Aussagen in 

                                                
21 Vgl. Antwort der Bundesregierung auf die Kleine Anfrage Bündnis 90/Die Grünen, 
Drucksache 16/3424, 15.11. 2006, S. 4f. 
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der Werbung, Alkohol könnte Problemlöser für negative körperliche oder 
psychische Zustände sein.22 

 

Deutschland ist geradezu ein Musterland dafür, wie die Wirtschaft 
Verantwortung ausfüllen kann und sollte. Deshalb die von der 
Alkoholwirtschaft und der Werbebranche initiierte Arbeitsgruppe aus 
Gesundheitsexperten von Bund und Ländern sowie der Wirtschaft beim 
Bundesgesundheitsministerium. Sie haben sich – trotz unterschiedlicher 
Ausgangspunkte – unter vielem anderen auf ein gemeinsames Strategie-
Papier von Staat und Wirtschaft unter dem Titel geeinigt "Förderung eines 
verantwortungsvollen Umgangs mit alkoholhaltigen Getränken". 

Auch haben die Organisationen der Alkoholwirtschaft viel Geld in die 
Hand genommen, um das zu tun, was staatlicher- und europäischerseits 
hätte wissenschaftlich längst untersucht werden müssen: Die Ursachen 
von Alkoholkonsum und Missbrauch dieser Getränke von Jugendlichen.  

Diese vom Psychologischen Institut der Universität Bonn weltweit 
erstmals erarbeitete sozial-psychologische Grundlagenstudie bringt 
Erkenntnisse insbesondere über die Wurzel der Motive, warum und an 
welcher Stelle Jugendliche die Schwelle zum Alkoholmissbrauch 
überschreiten. 

Ebenso haben in Deutschland Alkohol-Produzenten, Medien und 
Agenturen ihre Verhaltensregeln auf sämtliche Formen kommerzieller 
Kommunikation ausgedehnt. Darüber hinaus kann sich jeder in 
Deutschland beim Werberat über Markt-Kommunikationsmaßnahmen der 
Alkoholanbieter beschweren – und zwar selbst dann, wenn sie den 
Verhaltensregeln entsprechen.  

Diese Branche aber belässt es nicht bei umfangreichen 
selbstdisziplinären Aktivitäten. Sie beteiligt sich aktiv am Kampf gegen den 
schädigenden Konsum ihrer Produkte. Die im Sommer 2006 gestartete 
Kampagne der deutschen Brauwirtschaft führt drei eindeutige Slogans: 
"Bier bewusst genießen", "Don’t drink and drive" und "Bier? Sorry. Erst ab 
16". Partner sind Gastronomie, Handel und Tankstellen. Das Logo "Bier 

                                                
22 Vgl. www.werberat.de. 
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bewusst genießen" können die deutschen Brauereien in ihre individuelle 
Markenwerbung einbeziehen.  

Die deutschen Spirituosen-Hersteller und –Importeure sind sich der 
Verantwortung für ihre Produkte im gesamtgesellschaftlichen Kontext 
bewusst und leisten seit Jahren einen effektiven Beitrag zur Verbesserung 
des Jugendschutzes und zur Missbrauchsvorbeugung. Aus diesem Grund 
hat der Bundesverband der Deutschen Spirituosen-Industrie und -
Importeure (BSI) 2007 den "Arbeitskreis Alkohol und Verantwortung" ins 
Leben gerufen, der sich in erster Linie mit der Konzeption und Umsetzung 
von Präventionsmaßnahmen beschäftigt. Fachlich unterstützt wird dieses 
Gremium von einem unabhängigen "Wissenschaftlichen Beirat". 

Mit dem "Arbeitskreis Alkohol und Verantwortung" setzt der BSI auf 
gezielte, kontinuierliche und nachhaltige Präventionskampagnen. Aktuelle 
Projekte des Arbeitskreises sind die "Schulungsinitiative Jugendschutz - 
SchuJu"23 zur Unterstützung von Handel, Gastronomie und Tankstellen 
bei der konsequenten Umsetzung des Jugendschutzes sowie die 
Kampagne "Klartext reden!"24 zur Unterstützung der Alkoholprävention in 
Familien. Der „Arbeitskreis Alkohol und Verantwortung“ setzt darüber 
hinaus bereits heute weitere Maßnahmen zur Aufklärung und zur 
Verbesserung des Jugendschutzes sowie zur Verhaltensänderung in 
bestimmten Situationen (Verkehr, Schwangerschaft, Stillzeit, Arbeitsplatz, 
Medikamenteneinnahme) um. Dazu gehört auch die Förderung der 
Broschüre "Hinsehen, Zuhören, Ansprechen! - Alkohol am Arbeitsplatz - 
Ein Leitfaden für die kollegiale Hilfe" der Niedersächsischen Landesstelle 
für Suchtfragen sowie die Umsetzung des Fahrschulkonzepts "PRÄSTO" 
(Alkoholprävention im Fahrschulunterricht). Die Kampagne "DON`T 
DRINK AND DRIVE"25 unterstützt der BSI zusammen mit den anderen 
Wirtschaftsverbänden, die die Branchen Bier, Wein und Sekt vertreten.  

Im Mai 2007 stellte der BSI der Drogenbeauftragten der 
Bundesregierung, Sabine Bätzing (SPD), einen Maßnahmen-Katalog der 
Branche gegen "Flatrate"- und "All-you-can-drink"-Angebote vor: Der 
Verband distanziert sich darin entschieden von so genannten "Flatrate"- 
oder "All-you-can-drink"-Angeboten und fordert Diskotheken und 
Gastronomie zum Verzicht auf preisaggressive Dumping-Angebote für 
alkoholhaltige Getränke auf. Weiterhin verpflichten sich die 
Mitgliedsunternehmen des BSI, "durch konsequente Maßnahmen im 
Rahmen ihrer Einflussmöglichkeiten auf solche Diskotheken und 
gastronomische Betriebe einzuwirken, die zum Missbrauch verleitende 
Angebote mit ihren Produkten unterbreiten - mit dem Ziel, diese Angebote 
einzudämmen."26 

Ebenso engagiert sich der Hauptverband des Deutschen Einzelhandels 
(HDE) mit zahlreichen Kampagnen, die insbesondere auf die Einhaltung 
der Jugendschutzbestimmungen in Bezug auf den Verkauf alkoholhaltiger 
Getränke abzielen. 

                                                
23 www.schu-ju.de. 
24 www.klartext-reden.de. 
25 www.ddad.de. 
26 Im Detail nachzulesen unter www.spirituosen-verband.de. 
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Fazit: Die Alkoholwirtschaft ist in hohem Maß 
selbstverantwortlicher Teil der Präventionsarbeit. Es gehört zur 
Desinformation, wenn Frau Bätzing und die DHS diese  Leistungen 
negieren und folgendermaßen verleumden: "Eine weite re Strategie 
zur Abwehr verbindlicher präventiv wirksamer gesetz licher 
Regelungen stellen vorauseilende Maßnahmen der Selb stkontrolle 
dar." 27 

VI. Desinformation über Effekte von Werbeverboten 

Anders als in dem Strategiepapier hinwerfend behauptet, sind 
Werbeverbote gesundheitspolitische Placebos - ohne Wirkung auf das 
Konsumverhalten von Menschen.  

Der Mensch ist kein Hund: Weder reagiert er reflexartig (Pawlowscher 
Reflex) wenn ihm eine Werbung begegnet, noch ändert er sein 
Konsumverhalten, wenn Werbung - zum Beispiel durch Verbote - nicht 
stattfindet. Seine persönlichen Lebensumstände, aktuelle biographische 
Erfahrungen und Ereignisse, genetische Veranlagungen - das sind 
Beeinflussungsfaktoren, die Verhalten prägen. 

Der Bereich Alkohol ist geradezu ein Musterfall für diese von Frau 
Bätzing und den Autoren des Strategiepapiers behaupteten 
Erlösungsmodell von Alkoholmissbrauch durch Werbeverbote. Die 
Nachweise dafür sind definitiv.28 

Geradezu abenteuerlich präsentieren die Verfasser des 
Strategiepapiers ihre Auffassung, dass "Internationale Untersuchungen 
nachweisen konnten, dass Werbeverbote…die Zahl der Unfalltoten in 
Folge von Alkoholeinfluss spürbar zu senken" in der Lage seien (15). An 
verschiedenen Stellen des Papiers wird diese Sicht unterfüttert: "Alkohol 
am Steuer ist nach wie vor eine der Hauptursachen für Verkehrsunfälle" 
(6), "Alkohol am Steuer gehört noch immer zu den Hauptursachen für 
Verkehrsunfälle" (12). 

Ein wie immer gearteter Zusammenhang zwischen Werbung und 
Alkoholunfällen existiert nicht - die Autoren haben ihn sich offensichtlich 
konstruiert. Es geht ihnen darum, Angst zu verbreiten, wie es versteckt an 
anderer Stelle in dem Papier heißt: "im Bereich Tabakprävention hat sich 
gezeigt, dass Hinweise auf die für Dritte schädlichen Konsequenzen des 
Substanzkonsums eine erhebliche Überzeugungskraft besitzen, wenn es 
darum geht, den Konsum einzuschränken." (11) 

Die Tatsachen: Alkoholunfälle mit Personenschaden b etrugen 
2006 nur noch 6 Prozent; die Anzahl der in diesem Z usammenhang 
getöteten Personen ging während der letzen zehn Jah re um  

                                                
27 Vgl. Jahrbuch Sucht 08, a.a.O, S. 49. 
28 Vgl. zum Beispiel "Alkohol und Werbung", S. 6, Verlag edition zaw, Berlin 2006 
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41 Prozent zurück und hat jetzt einen Anteil von kn app 3 Prozent 
(599) an allen Unfällen mit Personenschaden. 29 

Ebenso erweckt das Papier den Eindruck, mit Werbeverboten in TV und 
Kino so wie mit einem Verbot von Sponsoring würde sich am 
Gebrauchsverhalten von alkoholhaltigen Getränken etwas ändern. 
Werbung ebenso wie Werbeverbote aber sind, wie dargelegt, keine 
geeigneten Lenkungsmittel. 

Umgekehrt aber richtet Werbezensur vielfältige Schä den an.  So 
würden die Medien  bei einem Werbeverbot für alkoholhaltige 
Markenangebote gegenwärtig 557 Millionen € weniger einnehmen (64 
Prozent TV, 27 Prozent Print und 9 Prozent Radio) - ein 
betriebswirtschaftlich teils existenzieller Verlust für eine Gesundheitspolitik 
des Placebo. Das betrifft auch den Sektor Sponsoring: Ein Verbot führt zur 
Erosion des Breitensports  durch Entzug von Finanzmitteln.  

 

Neben der weiteren Auszehrung der Medien durch Entzug von 
Werbeeinnahmen (mit Folgen für Medienvielfalt und Meinungsvielfalt) und 
des Breitensports sind Werbeverbote immer auch mittelstandsfeindlich : 
Sie begünstigen Konzerne, weil sie finanziell in der Lage sind, andere 
Kommunikationskonzepte durchzuführen. Werbezensur zementiert in der 
ersten Phase Marktanteile, in der zweiten vernichtet sie aber die 
Beteiligung mittelständischer und kleiner Unternehmen, die gegenwärtig 
noch die Alkoholwirtschaft prägen. Die Gefahr der Monopolisierung 
wächst. 

Und Werbeverbote sind Ohrfeigen für die Bürger als Konsumenten, 
denen - ungerechtfertigter Weise - die Lebenskompetenz abgesprochen 
wird, mit Werbung und Alkohol sinnvoll umzugehen.  

                                                
29 Tabelle im Anhang; Angaben Deutscher Verkehrssicherheitsrat; vgl. www.dvr.de.  
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VII. Fazit und Empfehlungen 

- Die deutsche Wirtschaft - welche Branche auch immer - lehnt 
entschieden Missbrauch ihrer Produkte durch die Verwender ab. 
Missbrauch von Markenartikeln bringen sie in Misskredit. Diese Position 
betrifft beispielsweise nicht nur Autos oder Nahrungsgüter, sondern vor 
allem auch alkoholhaltige Getränke: Genuss und Maßlosigkeit 
widersprechen sich.  

- Die Strategie des 'Strategiepapiers für ein Nationales Aktionsprogramm 
zur Alkoholprävention' ist falsch. Ihr Ziel ist der Weg in eine Guttempler-
Gesellschaft. Sie setzt bei untauglichen Maßnahmen an, die nicht 
erfolgreich im Kampf gegen Missbrauch von Produkten der 
Alkoholwirtschaft sein können: Mit Preiserhöhungen, Werbeverboten 
und Einschränkung der Verkaufsstellen fördert man Schmuggel und 
Schwarzbrennen, trägt zur Erosion von Medien sowie dem Breitensport 
bei und verdrängt den Mittelstand vom Markt zugunsten der 
Großunternehmen 

- Wir erwarten die Anerkennung der Realität: Alkohol ist ein Jahrtausend 
altes Kulturgut. 88 Prozent der Bevölkerung in Deutschland geht mit 
dieser Produktgruppe kompetent um. Wer über das Land Sanktionen in 
diesem Zusammenhang hängen will, spricht den Bürgern die Fähigkeit 
zur Selbstverantwortung ab. 

- Menschen, die nicht mit Alkohol umgehen können, ist mit Werbezensur, 
Preiserhöhungen und Verkaufsbeschränkungen nicht zu helfen. Es 
wären Maßnahmen ihrer Ausgrenzung. Stattdessen sollten Bund und 
Länder in die Ursachen für übermäßigen Alkoholkonsum investieren -
und daraus entsprechende Konzepte der Hilfe zu entwickeln und 
entsprechende Erfahrungen für Präventionsstrategien mit 
Erfolgsaussicht zu sammeln.  

- Markenartikler, Handel, Medien und Agenturen fordern die 
Drogenbeauftragte der Bundesregierung auf, sich nicht vor die 
Interessen einer Gruppe stellen zu lassen, sondern sich den 
Argumenten aller Betroffenen zu öffnen. 

- Zur Anerkennung der Realität gehört ebenso, dass sich die 
Drogenbeauftragte von der Verleumdung der Wirtschaftsbeteiligten in 
diesem Bereich distanziert und nicht zulässt, dass sie in die Nähe von 
Dealern illegaler Drogen gerückt werden. 

- Aufhören muss auch die Desavouierung der Werbeselbstdisziplin im 
Rahmen des Deutschen Werberats sowie der engagierten 
Präventionsarbeit der Alkoholwirtschaft. Es ist eines Staates unwürdig, 
wenn er solche subsidiären Leistungen abschütteln will. Das schadet 
allen in der Gesellschaft. 

 

Kontakt: Volker Nickel 
Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft (ZAW) 

Am Weidendamm 1A, 10117 Berlin 
Tel.: 0172 - 251 77 82, eMail: v.nickel@zaw.de 
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Alkoholhaltige Getränke: Entwicklung Werbeausgaben und Konsum  

Indexierte Werte (1990 = 100) 

 1990 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 

Gesamt-
konsum 

100 91 89 89 88 88 86 84 83 83 83 81* 

Werbe-
ausgaben 

100 174 175 155 166 161 156 145 147 158 143 156 

*Schätzung 
Quellen: ifo-Institut (München); Nielsen Media Research GmbH (Hamburg) 
 
 
 

Alkoholkonsum in Deutschland sinkt weiter deutlich  
(Liter pro Kopf) 

Getränkeart 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004  2005 2006 2007* 

Bier 131,1 127,5 127,6 125,3 122,4 121,5 117,7 115,9 115,2 116,0 112,9 

Wein 18,2 18,1 18,0 19,0 19,8 20,3 19,8 20,1 19,9 20,1 20,3 

Sekt 4,8 4,7 4,9 4,1 4,2 3,9 3,8 3,8 3,8 3,8 4,0 

Spirituosen 6,1 6,0 5,9 5,8 5,8 5,9 5,9 5,8 5,7 5,7 5,8 

Gesamt 160,2 156,3 156,4 154,2 152,2 151,6 147,2 14 5,6 144,6 145,6 143,0 

*Schätzung 
Quelle: ifo-Institut (München)  
 
 
 

Werbeinvestitionen alkoholhaltige/alkoholfreie Getr änke  
Bruttoausgaben gerundet in Mio Euro 

Getränkeart 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004  2005 2006 2007 

Bier 402 431 380 388 360 347 331 364 410 368 393 

Spirituosen 146 123 110 125 134 132 118 97 87 78 104 

Sekt 50 48 42 51 46 54 47 45 47 48 46 

Wein 25 24 21 31 35 27 24 20 21 17 14 

Gesamt 
Alkohol 623 626 553 595 575 560 520 526 565 511 557 

Alkoholfreie 
Getränke 230 252 250 250 291 241 222 239 243 246 298 

Quelle: Nielsen Media Research GmbH (Hamburg) 
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Alkoholwerbung nach Medien 2007 
 

Sorten TV PZ Zeitung Plakat Radio FZ 
Medien 
gesamt 

Bier 253,60 21,89 23,65 49,68 41,50 2,57 393 

Sekt 34,67 5,96 0,91 0,78 2,90 0,77 46 

Spirituosen 67,02 19,66 0,82 11,80 2,16 2,54 104 

Wein 0,91 5,98 2,02 1,75 1,23 2,10 14 

Alkohol gesamt 356,20 53,49 27,31*) 64,01 47,79 7,98 557 

Quelle: Nielsen Media Research Hamburg/ZAW 
*überregionale Werbung 

 


