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Produktverantwortung oder Feigenblatt?

Praventionsprogramme der
Alkoholwirtschaft

In Deutschland herrschen im Vergleich zu anderen Landern

besonders industriefreundliche Rahmenbedingungen fiir den
Alkoholkonsum. So sieht es die Deutsche Hauptstelle fiir Sucht-
fragen und befiirwortet Steuererhohungen und ein Verkaufsver-

bot an Jugendliche. Die Spirituosenindustrie setzt dagegen auf

Praventionsmafinahmen und den miindigen Konsumenten.

Wer hat Recht? Ahnliche Fragestellungen spielen auch fiir andere

Produkte mit Gefahrdungspotential eine Rolle.

olgtmanden Ausfithrungender Deutsche

Hauptstelle fiir Suchtfragen (DHS) inihrem

soeben erschienenen ,Jahrbuch Sucht

2015 so ist Deutschland ein Eldorado fir
Alkoholkonsumenten und -produzenten: Mit
einem Pro-Kopf-Verbrauch der iiber 14-Jahrigen
von etwa 13 Liter reinem Alkohol im Jahr 2013 ge-
horen Deutschland und Osterreich zu den ,Hoch-
konsumldndern®;inder Schweizliegt der Pro-Kopf-
Verbrauch mit 11 Litern etwa niedriger. In Schwe-
densindes9undinIsland 8 Liter. Im Vergleich zu
anderen Giitern wurden Alkoholika in Deutsch-
landwahrendderletzten40Jahreum3o% billiger.
Die Steuern sind gering und machen etwa bei Bier
weniger als 10 Cent pro Liter aus.

Der hohe Preis der Freiheit

DasalleskommtDeutschland und den Deutschen
teuer zu stehen, so die DHS: Jahrlich 74.000 Todes-
falle durch den Alkoholkonsum - teilweise in
Kombination mit Tabak -, 3000 bis 4000 Neu-
geborene pro Jahr mit der sogenannten Fetalen
Alkohol-Spektrum-Stérung und einem schweren
Handicap fir ihr zukiinftiges Leben sowie ein
Kostenwulst von etwa 660 bis 800 Euro pro Quar-
tal und gesetzlich Versichertem.

Achim Halfmann

Die negativen Folgen des Alkoholkonsums sind
abernichtnurhierzulande ein Thema: Als Wachs-
tumsmadrkte mit hohem Potential gelten China
und Indien. Und in Afrika entsteht mit der wach-
senden Mittelschicht ein Markt, der sich von
Schwarzgebranntem ab- und hochwertigen Alko-
holika zuwendet.

Industrie setzt auf Pravention

Weltweit und auch in Deutschland setzt die
Alkoholindustrie auf Praventionsprogramme.
Internationale Bier-, Wein- und Spirituosenanbie-
ter vereinbarten Ende 2012 ein ,Commitments to
Reduce Harmful Drinking". Weltweit ausgerollte
Programme zielen fiir die Jahre 2013 bis 2017 dar-
auf, junge Menschen unterhalb der jeweiligen
gesetzlichen Altersbegrenzungen von Alkohol-
konsum abzuhalten, ein verantwortungsvolles
Marketing zu starken, die Verbraucherinformati-
on zu verbessern, Fahrten unter Alkoholeinfluss
zu verhindern und gemeinsam mit dem Handel
schddlichen Formen des Alkoholkonsums entge-
genzuwirken. Zu den Unterzeichnern gehoren
Bacardi, Carlsberg, Diageo, Heineken und Pernod
Ricard. Zu jedem Bereich der Vereinbarung wur-
den Messgrofden (KPIs) definiert, zu denen das
Biindnis einmal jahrlich berichtet. Der Jahresbe-
richt wird von KPMG auditiert, das Programm-
Monitoring hat Accenture ibernommen.

Die Programme des Blindnisses werden von der
International Alliance for Responsible Drinking
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(IARD) moderiert, deren Mitgliedschaft wieder-
um die grofien Alkoholproduzenten bilden. Und
sie fuflen auf den Vorarbeiten des International
Center for Alcohol Policies (ICAP) - ebenfallseine
Initiative der Alkoholindustrie. ,Das Commit-
mentisteine Zusammenstellung ambitionierter,
umfassender und kollektiver Aktionen, die von
Regierungen gesetzte Ziele unterstiitzen®, so
IARD-Sprecherin Isabella Platon. Ihr Kollege Brett
Bivans koordiniert die Fortschrittsberichte des
Biindnissesund betont, dassjedes unterzeichnen-
de Unternehmenin seinen Absatzmarkten eigene
Programme durchfiihrt, die den Biindniszielen
entsprechenund die in die gemeinsame Auswer-
tung einbezogen werden.

Raus aus dem Fuf3ball-Sponsoring

In Deutschland sind es internationale Konzerne,
mittelstandische Unternehmen und insbesonde-
re der Bundesverband der Deutschen Spirituosen-
industrie und -Importeure (BSI), die Praventions-
programme anbieten und sich damit in den 6ffent-
lichen Diskurs einbringen. ,Wir denken als Mit-
telstandler in Jahrzehnten und wollen unser Ge-
schaftin 50 oder 100 Jahren noch betreiben, sagt
Jagermeister-Unternehmenssprecher Michael
Eichel. ,Deshalb sind wir fiir alle Mafinahmen
gegen Risiken offen, bei denen eine Wirksamkeit
hinterlegt ist.”

2009 gab sich das Unternehmen Mast-Jagermeis-
ter einen Marketing-Kodex, in dem es heif3t: ,Al-
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koholund aktiver Sport gehSren nicht zusammen.
Daher spielt Sponsoring von aktivem Sportin un-
serer Vermarktungkeine Rolle.” Der Krauterlikor-
Hersteller gilt als Pionier der Sportwerbung und
hatte bis 2009 iiber 700 - zumeist kleinere - Fuf3-
ballvereine mit Bandenwerbung unterstiitzt. Al-
ternativ bot das Unternehmen den Vereinen ab
2010 die Teilnahme an einem von der Berliner
Humboldt-Universitdt durchgeftihrten dreijahri-
gen Schulungsprogramm fiir Jugendtrainer an.
Uber 600 Vereine meldeten sich dazu. 2014 ging
das Programm mit einem anderen Design und
wissenschaftlicher Begleitung in die zweite
Runde. Jagermeister beschrankt sich dabeiaufdie
Finanzierung. ,Wir mischen unsdanichtein. Die
Ausgestaltungliegt ganz allein bei der Humboldt-
Universitat", sagt Michael Eichel.

Das Ziel heif3t Punkt-Niichternheit

Mit ihren Praventionsprogrammen will die Alko-
holindustrie denverantwortungsbewussten Kon-
sumenten starken undihn fiir einen Konsumver-
zichtin bestimmten Situationen oder Lebensab-
schnitten gewinnen. So informiert Pernod Ricard
seit 2010 mit der Aufklarungskampagne ,Mein
Kind will keinen Alkohol” iiber Auswirkungen
von Alkoholkonsum wahrend der Schwanger-
schaft. Alkoholverzicht der Miitter von der Emp-
fangnisbis zur Entbindung verhindert die Fetale
Alkohol-Spektrum-Stérung (FAS). ,Die Kampagne
liegt uns besonders am Herzen, da sie diejenigen
schiitzt, die sich nicht selbst schiitzen kénnenund
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FASzu100 Prozentvermeidbarist®, so eine Pernod
Ricard-Sprecherin. ,Auf absolute Punkt-Nich-
ternheit setzen auch unsere ,Don't Drink & Drive'-
Mafinahmen, mit der wir einen wichtigen Beitrag
fiir mehr Sicherheit im Straflenverkehr leisten.”

Okonomische Grenzwertiiberlegung

Mit ihren Praventionsprogrammen stof3t die Al-
koholwirtschaft bei den deutschen Verbdnden der
Suchthilfeaufganzwenig Gegenliebe. ,Da gibtes
Berithrungsangste®, sagt der Direktor des Zent-
rums fir Interdisziplindre Suchtforschung der
Universitat Hamburg, Prof. Jens Reimer. Bei den
Suchthilfeverbanden herrsche die Befiirchtung,
dasPrédventionsengagement der Alkoholindustrie
sei ein Feigenblatt. Der Suchtforscher selbst be-
furwortet diese: ,Jemand, der ein Produkt ver-
treibt, ist fiir Sicherheit und Qualitat verantwort-
lich.” Zu dieser Verantwortung gehdre, ,dass man
sich der schddlichen Folgen annimmt und diese
minimiert.”

Reimer verweist jedoch auf ein Spannungsfeld:
,Okonomisch am meisten profitiert die Alkohol-
industrie, wenn viel getrunken wird.” Allerdings
spiele dabei eine ckonomische Grenzwertiiberle-
gung eine Rolle. Denn ein zu hoher und schadli-
cher Alkoholkonsum fithre zu politischem Druck,
zu Regulierungen, was die Alkoholindustrie wie-
derum vermeiden wolle.

Verhdltnis statt Verhaltensprdvention

Dabeibeugen politische Regulierungen denschad-
lichen Folgen des Alkoholkonsums am effektivs-
ten vor, sind die Suchthilfeverbdande iiberzeugt.
Die DHS etwa argumentiert fiir das Verbot der
Alkoholabgabe an Jugendliche und eine Verteue-
rung durch Steuern-Mafinahmen der sogenann-
ten Verhaltnispravention. Weil siedasverhindern
wollen, investiert die Alkoholwirtschaft in Ver-
haltenspravention, so sehen es die Verbande. Un-
terschiede zeigen sich bereitsim Sprachgebrauch:
Wahrend die Alkoholanbieter den schddlichen
Alkoholkonsum in den Mittelpunkt riicken, ver-
weisen Suchthilfeorganisationen starker auf die
Gefahren des Alkohols selbst:

Der promovierte Psychologe Hans-Jiirgen Rumpf
ist Prasident der Deutschen Gesellschaft fiir Sucht-
forschung und Suchttherapie und sagt: ,Das Pro-
dukt Alkohol fithrt manche zur Suchtund viele zu
einer Erkrankung. Da haben die Praventionspro-
gramme der Alkoholindustrie eine Feigenblatt-
funktion.” Viel wirksamer als solche Programme
seienhohere Preise oder eine eingeschrankte Ver-
figbarkeit. Rumpf weiter: ,Die Programme der
Alkoholindustrie zur Niichternheit im Strafden-
verkehr sind relativ wenig erfolgreich. Deutlich

wirksamer sind etwa unangekiindigte Verkehrs-
kontrollen.”

Der Haken der Forschungsforderung

Dass Universitdten und Hochschulen bei der For-
schungsfinanzierungauf Gelder der Alkoholwirt-
schaft zurlickgreifen, bezeichnet der Psychologe
alseine halbseidene Angelegenheit”. Rumpfwei-
ter: ,Es ist nicht automatisch ein Makel, aber der
Forscher muss extrem vorsichtig sein, dass es
nichtzueiner halbbewussten Veranderung seiner
Einstellungen kommt.”

Mit dieser Warnung steht der Wissenschaftler
nichtalleine. Der habilitierte Psychologe Johannes
Lindenmeyer, ebenfalls im Vorstand der Deut-
schen Gesellschaft fiir Suchtforschung und Sucht-
therapie, sieht ,gezielte Versuche, die Wissen-
schaftzubeeinflussen®. Lindenmeyers Alternati-
vewadre einunabhdngigverwalteter Fonds, in den
die Alkoholindustrie Gelder einzahlt. Die Praven-
tionsprogramme der Alkoholwirtschaft seien al-
leine betrachtet schon niitzlich. Sie seien aber
eingebettet in ein bestimmtes Ziel - die Vermei-
dung gesetzlicher Regulierungen-, deshalb wolle
man sich damit nicht gemein machen, sagt Lin-
denmeyer.

Motorrdder, Extremsport, Energy-
drinks

DasGegeneinandervon Verhaltens-und Verhalt-
nispravention findet sich auch bei anderen Risi-
koprodukten: Motorrddern, Extremsport oder
Energydrinks. Sodrangte Bundesernahrungsmi-
nister Christian Schmidt (CSU) Ende Mai darauf,
stark koffeinhaltige ,Engeryshots”aus dem Han-
del zu bringen. Wer mehrere davon trinke, iber-
schreite schnell die gesundheitlich unbedenkli-
che Menge an Koffein. Die Wirtschaft warnte
daraufhin vor Verboten. Diese brachten wenig,
sagte der Vorsitzende des Verbandes des Deut-
schen Getrdnke-Einzelhandels, Sepp Gail. Es
misse aufgekldart werden, wenn etwas verandert
werden solle.

Esistwohlwie beider Wurst, diebekanntlich zwei
Enden besitzt: Die Alkoholindustrie - und andere
Anbieter von Risikoprodukten - sind an ihrem
Produktdesign, ihrem Marketing und ihrem Bei-
trag zur Gefahrenabwehr zu messen. Und die Ge-
sellschaft braucht einen Konsens dazu, wie viel
Verantwortung der einzelne Konsument tragen
und wo er - sanft oder unsanft - an Grenzen sto-
3en soll.

B Mehrzum Thema Alkohol lesen Sie hier:
@ link.csr-news.net/18_Alkohol
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