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ALKOHOL? KENN DEIN LIMIT.

Die Marketing-Situation

Alkohol ist das am weitesten verbrei-
tete legale ,Suchtmittel” in Deutsch-
land. Bier, Wein und viele andere Al-
koholika stehen — beworben mit circa
500 Millionen Euro Werbebudget der
Alkoholindustrie — fur gesellschaftlich
akzeptierten Spal3 sowie Geselligkeit
und Lebensfreude.

Gerade die Altersgruppe der 16- bis
20-Jahrigen weist einen auffallig
hohen und riskanten Alkoholkonsum
(Rauschtrinken/Binge drinking) auf.
Mit Folgen, von denen in der Presse
haufig zu lesen ist. 2009 sind tber
22 000 volltrunkene Jugendliche im
Alter von 15 bis 20 Jahren in Kliniken
eingeliefert worden. Diese Alters-
gruppe stellt mit circa 20 Prozent den
groBten Anteil der stationér behan-
delten Patienten mit akutem Rausch
dar (Quelle: destatis, 2010).

Die BZgA startete deshalb 2009 mit
Unterstitzung der PKV (Verband der
privaten Krankenversicherung e.V.) die
LAlkohol? Kenn dein Limit"-Kampagne,
um die 16- bis 20-Jahrigen unter
anderem zu einer intensiven Ausein-
andersetzung mit dem Thema Alko-
holkonsum und zu einem verantwor-
tungsbewussten Umgang mit Alkohol
zu motivieren sowie langfristig deren
Alkoholkonsum zu reduzieren.

Die besondere Herausforderung:
Gegen die Werbepower der Alko-
holindustrie und die Normen einer

Alkohol trinkenden Gesellschaft eine
Altersgruppe zur Auseinandersetzung
Uber den eigenen Alkoholkonsum
anstol3en, die sich Uber Regeln und
Vorschriften eigentlich wenig Gedan-
ken macht.

Die Kreativ-Strategie

Das Ubergeordnete Kampagnenlogo
LAlkohol? Kenn dein Limit”, verbietet
Alkohol nicht grundsatzlich, sondern
motiviert zu einem verantwortungs-

bewussten Umgang mit der Gesell-

schaftsdroge.

Der Claim , Alkohol macht mehr
kaputt, als du denkst” regt zum Nach-
denken Uber die vielfaltigen Folgen
und Risiken UbermaBigen Alkohol-
konsums an. Im Vordergrund steht
Wissensvermittlung, um die jugendli-
che Zielgruppe zu eigenverantwort-
lichen Entscheidungen zu befahigen.
(Das Kampagnen-Logo und der Claim
waren Briefing-Vorgaben seitens des
Kunden, um eine Ankniipfung zu
friheren und anderen Zielgruppen-
Kampagnen zu gewahrleisten.)

Es werden bewusst keine schockie-
renden Bilder Uber die Folgen Uber-
maBigen Alkoholkonsums benutzt,
um zu vermeiden, dass die Zielgruppe
eine Auseinandersetzung mit dem
Thema (unbewusst) ablehnt.

Die Kampagne zeigt sympathische,

feiernde und gut gelaunte Jugend-
liche in verschiedenen Umgebungen.
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Headlines erzahlen, was den ein-
zelnen Jugendlichen im Laufe des
Abends noch passieren wird. Dabei
wird eine Mischung aus dramatischen
und vielleicht weniger dramatischen
Folgen gezeigt, um der Zielgruppe
eine Bandbreite an Identifizierungs-
maoglichkeiten anzubieten. Damit
sollte bei der Zielgruppe ein ,Kopf-
Kino-Effekt” erreicht werden, den
jeder einzelne mit eigenen Erfah-
rungen und Bildern bestlicken kann
um somit einen nachhaltigen Beschaf-
tigungseffekt auszuldsen.

Die Media-Strategie

Ziel:

Die Jugendlichen sollen dort erreicht

werden, wo sie sich alleine oder mit

Freunden aufhalten — aber auch dort,
wo sie die Gelegenheit haben, Alko-

hol zu konsumieren.

Kampagnen-Spot

Der Spot wurde im Kino bei jugend-
affinen Blockbustern eingesetzt und
in TV bei Viva und MTV. AulBerdem
wurden Kurzfassungen auf Festivals,
bei Public Viewing zur FuBball WM
in Diskotheken, bei Unisex TV (bei
Szenefriseuren), auf Infoscreens und
bei YouTube gezeigt.

Print-Motive

Die insgesamt 3 Motive wurden nicht
nur in 13 jugendaffinen Print-Medien,
wie zum Beispiel Bravo, Bravo Girl,
Joy, Computer Bild et cetera gezeigt,
sondern vor allem auch ,drauBen”,
wie zum Beispiel auf GroBflachen,
und City-Light-Postern, wo Jugend-
liche unterwegs sind. Aufmerksam-
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Publikums-Anzeige

keitsstark war das Riesenposter ,Un-
ter den Linden” in Berlin. Motiv-Post-
karten waren bei New Yorker,

auf Sanitarplakaten und in der Szene-
gastronomie prasent, Poster wurden
in Schulen und Berufsschulen platziert.

Social Media

Um der Zielgruppe eine direkte In-
teraktionsmaglichkeit anzubieten,
wurden Profilseiten der Kampagne in
allen relevanten sozialen Netzwerken
eingerichtet, wie Facebook, Schiler-
VZ, Studi-VZ/Mein-VZ, MY Space und
YouTube.

Peer-Aktionen

Peers sind speziell zum Thema
Alkoholpravention ausgebildete junge
Leute, die mit 18 bis 24 Jahren fast
im gleichen Alter wie die Zielgruppe
sind. Sie sind bundesweit im Einsatz,
um in personlichen Gesprachen
Jugendliche zu einem verantwor-



Bundeszentrale fir gesundheitliche Aufklarung

tungsvollen Umgang mit Alkohol zu
motivieren. Rund 32 000 Jugendliche
werden bundesweit pro Jahr mit per-
sonlichen Gesprachen durch die Peers
erreicht (Einsatzorte: Festivals, Kon-
zerte, Diskotheken et cetera).

Die Ergebnisse

Der Kinospot setzte sich durch:

Im Werbeumfeld zeigte er eine Uber-
durchschnittliche Durchsetzung sowie
einen deutlich Uberdurchschnittlichen
Marken-Recall (Chart 1).

Marken-Recall der Kinowerbespots

in Prozent

67

Kenn dein Limit Durchschnittlicher
gesamt Recallwert tber alle
Werbespots

Quelle: Forsa, RTR-Kino-Check, 4. Juni 2009, Pre-Test

Chart 1
Die Plakate wirkten:

Der Plakattest zeigt eine tGberdurch-
schnittliche Kommunikationswirkung
im Vergleich mit dem Durchschnitt
anderer Social-Kampagnen (Quelle fur
Charts 2 bis 5: Plakatbarometer, ABH-
Marketingservice KélIn, Juni 2010,
Post-Test, Teststadte Hamburg, Koln,
Berlin, n = 626 Interviews).

a) Spontane Erinnerung:

Mehr als doppelt so viele (prozentual)
erinnern sich an die Préventionskam-
pagne (Chart 2) und bringen sie mit
der richtigen PréventionsmafBnahme
in Verbindung (im Vergleich zum
Durchschnitt, Chart 3).

Spontane Plakaterinnerung nach
Vorgabe Produktgruppe, n=626

in Prozent

44
40

Kenn dein ' Kenn dein ' Benchmark ' Benchmark
Limit Limit soziale gesamt
gesamt 14-24 Jahre Dienste

Quelle: ABH-Marketingservice Kéln, Juni 2010

Chart 2

Spontane Markenerinnerung
(richtige Zuordnung)
Basis Erinnerer, n=249
in Prozent

30

Alkohol- ' Benchmark = Benchmark
Praventions-  soziale Dienste gesamt
Kampagne BZgA

Quelle: ABH-Marketingservice KéIn, Juni 2010

Chart 3

b) Gestlitzte Kampagnenerinnerung
(Recognition):

Die anonymisierten ,Alkohol? Kenn
Dein Limit"-Motive werden prozen-
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Recognition anonymisierte
Vorlage, n=626
in Prozent

4
60 6

Kenn dein ' Kenn dein ' Benchmark Benchmark
Limit Limit soziale gesamt
gesamt 14-24 Jahre Dienste

Quelle: ABH-Marketingservice KéIn, Juni 2010

Zuordnung richtiger Absender
Basis Motiverinnerer, n=374
in Prozent

73

Kenn " Benchmark ' Benchmark
dein Limit  soziale Dienste gesamt

Quelle: ABH-Marketingservice KéIn, Juni 2010

Chart 4

tual von mehr als doppelt so vielen
Personen erinnert (Chart 4) und deut-
lich haufiger richtig dem Absender
zugeordnet (im Vergleich zum Durch-
schnitt, Chart 5).

Beschéftigung mit dem Thema:

An den Fanzahlen in den Sozialen
Netzwerken und der Besucherzahl
der Internetseite erkennt man, dass
die Zielgruppe sich mit dem Thema
auseinandersetzt. Insgesamt hat die
Kampagne Uber 43 500 Fans (Stand
April 2011). Im Jahr 2010 waren rund
634 000 Besucher auf www.kenn-
dein-limitinfo. 2010 fuhrten dort
203700 User den Selbsttest ,Check
your drinking” durch (Chart 6).

Chart 5

Fazit: Social-Kampagnen zielen auf
langfristige Effekte durch Aufklarung.
Die Kampagne ,Alkohol? Kenn dein
Limit.” wird Uberdurchschnittlich
wahrgenommen und motiviert die
Jugendlichen, sich mit dem eigenen
Alkoholkonsum auseinander zu
setzen. Darber hinaus sind direkte
Ursache-Wirkungs-Nachweise bei
Social-Kampagnen schwierig, da ja
gerade bei diesen Themen vielfal-
tige Einflisse zum Tragen kommen.
Jedoch ist es erfreulich festzustellen,
dass der Alkoholkonsum bei den
16- bis 21-Jahrigen von 2008 auf
2010 weiter signifikant gesunken ist,
zum Beispiel bei den 16- bis 17-jah-
rigen Jungen um 35 Prozent (Quelle:
BZgA 2010).

Stay Gold* | 6500 Fans

Kenn dein Limit 18000 Fans

Schuler-VZ Facebook M Studi-VZ, Mein-VZ

*Vergleich ,Wettbewerb": Stay Gold, Anti-Alkohol-Kampagne der deutschen Polizei

13500 Fans

12000 Fans

Quelle: BZgA 2010/2011
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Film ,, Alkohol? Kenn dein Limit”
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