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Alkohol und Werbung

Werbung ist in der heutigen Gesellschaft entscheidungen zu beeinflussen. Daher sind den

allgegenwartig. Es ist kaum moglich, sich ihrem
Einfluss zu entziehen, denn es gibt keine Medien
und nur wenige Lebensbereiche, die noch nicht von
der Reklame erobert wurden. Im StrafBenbild
senden Plakate und Neonreklame ihre
Werbebotschaften an die Passanten, Anzeigen
dominieren in Zeitungen und Zeitschriften, auf
Monitoren im  offentlichen  Nahverkehr und
Warteraumen. Bei der abendlichen Entspannung
transportieren Fernsehen, Radio und zunehmend
auch das Internet die Kaufaufforderungen der
Hersteller in die Wohn- und Kinderzimmer. Am
Wochenende begleiten allgegenwartige Marken-
logos die gesponsorte Sportveranstaltung oder den
Kinobesuch.

Werbung hat sich in den vergangenen 20 Jahren
grundlegend gedndert: Die Werbewirtschaft wirbt
weniger mit Informationen lber Produkte, sondern
hat sich auf die so genannte Imagewerbung verlegt.
Sie  nutzt die neuesten Erkenntnisse der
Psychologie und Gehirnforschung, und versucht, die
im Unterbewusstsein getroffenen Kauf-

Verbrauchern/-innen die Werbewirkung und ihre
unterschwellige Beeinflussung meist nicht klar und
vom Einzelnen nicht zu kontrollieren.

Alkohol ist eine toxische und abhangig machende
Substanz, eine Droge, deren Konsum verantwortlich
ist fur das dritthdchste Risiko zu erkranken und
vorzeitig zu sterben. Trotz dieser besonderen
Risiken wird die Gefahrlichkeit von Alkohol
unterschatzt und verharmlost. Nach der geltenden
Gesetzgebung sind fir das Produkt Alkohol in
Deutschland weder Warnhinweise und
Verbraucherinformationen auf dem Etikett bzw. auf
der Verpackung vorgeschrieben, noch gibt es eine
koharente gesetzliche Regulierung der Werbung.
Diese Mangel verstarken bei vielen Konsumenten/-
innen die Fehleinschatzung, dass es sich bei
Alkohol um ein harmloses Produkt handelt.
Werbung fir Produkte mit dem Schadigungs- und
Suchtpotenzial von Alkohol und Tabak miissen aus
ethischen Gesichtspunkten besondere
Aufmerksamkeit genieBen und machen eine
gesetzliche Regulierung unabdingbar.

Kommerzielle Kommunikation: Was ist das?

Das Griinbuch der Europdischen Kommission zu kommerziellen Kommunikationen im Binnenmarkt definiert

kommerzielle Kommunikationen als samtliche

Formen von Werbung, Direktmarketing, Sponsoring,

Verkaufsférderung und Offentlichkeitsarbeit (EU Kommission 1996).

Kommerzielle Kommunikation der Alkoholindustrie ist z.B.:

1. Werbung fiir alkoholische Getranke im Fernsehen, Radio, Internet, auf Reklamewanden und tber andere in

der Offentlichkeit sichtbare Medien:;
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Produktplatzierung.

Etikettierung und Verpackung von alkoholischen Getranken (die verkaufsfordernde Elemente nutzt);
Platzierung und Vorstellung alkoholischer Getranke an Verkaufspunkten;

Werbung mit Mengenrabatt beim Kauf alkoholischer Getranke;

Verteilen von Proben alkoholischer Getranke im direkten Kontakt sowie sonstige .,Promotion” -Angebote;
Werbung mit Einsatz von Mobiltelefonen (z.B. SMS-Werbung];

Sponsoring von Veranstaltungen (Sport- und Kulturveranstaltungen oder sonstige) und TV-Sendungen;

Ausmafl und Umfang der kommerziellen Kommunikation

Wie andere Segmente der Getrankeindustrie ist der
Alkoholmarkt von der Globalisierung betroffen. In
den letzten Jahrzehnten hat dies zu enormen
Konzentrationsprozessen geflihrt. Grofe
Produzenten haben kleine Brauereien und Ge-
trankehersteller aufgekauft und in ihre Unter-
nehmen integriert. Der Getrdankemarkt wird von
wenigen Global Playern untereinander aufgeteilt.

Der Konzentrationsprozess hat den Konkurrenz-
kampf dieser Unternehmen untereinander ver-
scharft. Werbung hat daher fir Alkoholproduzenten
einen hohen Stellenwert. Im Wettbewerb missen
sie standig versuchen den Absatz zu steigern, z.B.
indem sie neue Kunden gewinnen, und diese
moglichst langfristig an ihre Marken binden. Dabei
geraten solche Konsumenten ins Visier, die gerade
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mit dem Alkoholkonsum beginnen - in der Regel
Jugendliche.

Fir Werbung gibt die Alkoholindustrie viel Geld aus.
Alleine flr klassische Werbung in Zeitungen, TV,
Radio, Plakaten, Publikumszeitschriften und
Fachzeitschriften investierten die Hersteller im Jahr
2007 allein in Deutschland 557 Mio. Euro. Im Jahr
2007 sind die Ausgaben fiir die klassische Werbung
vor allem aufgrund der Spirituosenwerbung, die
einen deutlichen Zuwachs zu verzeichnen hatte,
gestiegen (DHS 2009).

Die Ausgaben fir herkémmliche Werbung machen
jedoch nur ca. ein Drittel der Gesamtausgaben fiir

Werbeausgaben der Alkoholindustrie fiir
alkoholhaltige Getrénke (in Mio. Euro)

Jahr Spirit. Bier Wein Sekt  Gesamt

1992 165 261 23 37 487
1993 151 289 22 36 498
1994 150 307 25 46 528
1995 140 361 27 46 575
1996 155 394 25 48 622
1997 146 402 25 50 623
1998 124 431 25 48 627
1999 110 380 21 42 555
2000 125 388 31 54 597
2001 134 360 35 46 575
2002 132 347 27 54 560
2003 118 336 24 48 525
2004 97 364 20 45 526
2005 87 410 21 47 565
2006 77 368 17 48 510
2007 104 393 14 46 557
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kommerzielle Kommunikation in Europa aus
(Anderson  2007). Tatsdchlich  beziffert der
Fachverband fiir Sponsoring (FASPO) die Ausgaben
der Alkoholindustrie in Deutschland auf 600 Mio.
Euro jahrlich allein fiir Eventsponsoring von Kultur-
und Sportveranstaltungen sowie fur
Mediensponsoring bei Live-Ubertragungen (FASPO
2008).

Fir die kommerzielle Kommunikation wird in
Deutschland derzeit mindestens 1,1 Mrd. Euro
ausgegeben. Dagegen standen im Jahr 2006 laut
Bundeshaushalt des Gesundheitsministeriums fir
AufklarungsmaBnahmen nur 6,7 Mio. Euro  zur
Verfiigung (DHS 2009).

Werbeausgaben 2007 fiir alkoholhaltige
Getrdnke nach Werbegattungen (in Mio. €)

TV: 356,2

Zeitungen und Zeitschriften: 88,5

Radio: 47,7

Plakate: 64,0

Kino: 3,7

Internet: 4,6

Quelle: Nielsen Media Research GmbH 2008 zitiert in: Deutsche Hauptstelle fir Suchtfragen, Jahrbuch Sucht 2009

Inhalte von Alkoholwerbung

Image- und Markenwerbung

Alkoholhersteller setzen besonders auf Image-
werbung. Dabei wird ein bestimmter Lebensstil in
den Vordergrund geriickt, der von den Konsumen-
ten mit den Produkten bzw. der Marke in
Verbindung gebracht werden soll. Gerade bei
Kindern und Jugendlichen ist Imagewerbung
erfolgreicher als reine Produktwerbung (Covell
1992).

Die Imagewerbung versucht, Lifestyle-Elemente
und Symbole mit einer Marke [engl. Firmenzeichen,
Marke: Brand) zu verknipfen. Mode, Musik und
Humor werden eingesetzt und Themen, die als jung
und dynamisch gelten. Es werden Menschen
gezeigt, die erfolgreich und attraktiv sind. Szenarien
eines unbeschwerten Lebens oder Themen wie
Kameradschaft und Mannerfreundschaften werden
durch bestimmte Marken symbolisiert. Diese
Themen sind bei Jugendlichen duflerst beliebt, sie
zeigen Menschen so, wie Jugendliche gerne sein
mochten und ein Leben, welches Jugendliche gerne

fihren wirden. lhnen wird suggeriert, dass
bestimmte Marken Teil dieses Lifestyles sind.

Bei der Imagewerbung geht es den Herstellern um
den Wiedererkennungswert der Marke. Wenn der
Konsument emotional involviert ist, ist der
Wiederekennungswert besonders hoch. Ziel ist also,
in der Werbung Emotionen mit der Marke zu
verbinden.

Beispiel: ,Marken wollen dazugehéren”

In der Werbung werden die Szenarien ,.Segelschiff
und Ozean”, .Cowboy, Prérie und Pferde” und
.Strandparty in der Karibik” eingesetzt. Wir
verbinden mit den Szenarien sofort personliche
Empfindungen wie Abenteuerlust, Aufbruchstim-
mung, Erregung oder Urlaubsstimmung. Werbung
versucht uns zu suggerieren, diese Geflihle seien
mit einer Herstellermarke verknilpft (Becks,
Marlboro, Bacardi). Die Marken versuchen uns
einzureden, sie gehorten zu den Szenarien mitsamt
den Emotionen dazu.
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Jugendliche und Alkoholwerbung

Die ersten Erfahrungen mit Alkoholkonsum machen
die meisten Jugendlichen vor ihrem 15. Lebensjahr.
Nur etwa ein Drittel (34,2 %) aller Jugendlichen hat
in dem Alter noch keinen Alkohol getrunken. Bei
den 16- bis-17-Jahringen sind dies nur noch 6,1 %
(BZgA 2009). Die Gruppe der Neukonsumenten sind
fir die Alkoholindustrie eine wichtige Zielgruppe
ihrer Werbung. Sie sollen an den Konsum heran-
geflihrt werden und fir ein Getrank gewonnen
werden. Als Konsument sollen sie dann liber még-
lichst lange Zeitraume der Marke treu bleiben.

Jugendliche sind besonders geféhrdet

In der Jugendphase sind Menschen starken
korperlichen und psychischen Verdnderungen
ausgesetzt. Auch das Gehirn unterliegt in dieser
Phase einer Entwicklung, zum Beispiel wird
abstraktes Denken erlernt und das
Belohnungszentrum des Gehirns ist besonders
sensibel. Dariiber hinaus beginnt der Prozess der
Identitatsfindung. Dabei sind Jugendliche besonders
beeinflussbar und empfanglich fir vorgelebte
Verhaltensweisen von Idolen und Vorbildern (im
positiven  wie im  negativen  Sinn).  Die

Gruppenzugehdrigkeit ist fir Jugendliche sehr
wichtig, sie orientieren sich an vorgelebten Lebens-
stilen mit zugehorigen Musikstilen und Moden. Der
Konsum bestimmter Markenprodukte ist durch ihr
Image identitatsstiftend fir Jugendliche (Anderson
2007).

Welche Elemente sprechen Jugendliche an

Das Zentrum fiir angewandte Psychologie, Umwelt-
und Sozialforschung (ZEUS) verdffentlichte in 2004
die Ergebnisse der .Inhalts- und Zielgruppen-
analyse von Alkoholwerbung im Deutschen Fern-
sehen”. Die Studie belegt, dass sich Alkoholwer-
bung unter Verwendung von effektvollen Farben,
jugendorientierter Musik, einer lebhaften Handlung
und hohem Innovationscharakter besonders an der
Zielgruppe Jugendlicher orientiert. Nach einer
Untersuchung mit Schulkindern und zwei Kontroll-
gruppen mit Erwachsenen kamen die Autoren zu
dem Ergebnis, dass insgesamt 84% der
Werbespots von Kindern und Jugendlichen
gleichermafen oder mehr gemocht wurden, als von
den Erwachsenen. (Haustein, Pohlmann &
Schreckenberg 2004).

Jugendorientierung der Werbung insgesamt und nach Alkoholsorten
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Die Ergebnisse aus der Inhalts- und Zielgruppen- jugendorientierten Kontexten platziert

analyse zeigen, dass nur 16,7 % aller Werbespots
nicht jugendorientiert sind. Bei Bier sind mehr als
70 % der Werbespots mindestens mittelmaBig
jugendorientiert. Bei Sekt/Wein und Spirituosen
sind es Uber 90% und bei Alkopops sind alle

Werbspots  mindestens  mittelmafig  jugend-
orientiert.
Insbesondere die Werbespots fiir Alkopops

enthielten viele jungendorientierte Elemente. Sie
wurden auch vermehrt im Umfeld von

(Musiksender, Eventsponsoring, Sportsendungen).
Fast alle Alkopop-Werbespots gefielen Kindern und
Jugendlichen besser als Erwachsenen.

Durch Werbestrategien, die Event-Sponsoring,
Product Placement und virales Marketing kombi-
nieren, wird Jugendlichen der Alkoholkonsum als
soziale Norm vermittelt. Jugendliche gewinnen den
Eindruck, .jeder tut es” und auBerdem .tun es
meine Peers auch”. Alkoholwerbung beeinflusst
Jugendliche unterschwellig (Hastings & Gordon
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2008). Tatsdchlich wurde auch in Studien fest-
gestellt, dass Jugendliche, die haufig Alkohol-
werbung ausgesetzt sind, ein verzerrtes Bild von
den Trinkgewohnheiten anderer haben. Diese
Jugendlichen sehen Alkoholkonsum als viel
verbreiteter und normaler an als andere
Jugendliche (Anderson 2007).

Beispiel 1: Crossmedia Sponsoring

Eine Staffel der Fernsehserie ,Deutschland sucht
den Superstar® wurde von der Marke Cab
gesponsert. Das Unternehmen IP-Newmedia fiihrte
eine Begleitstudie durch, um das ,Crossmedia
Sponsoring” zu evaluieren. Die Markenbekanntheit
von Cab konnte durch die Sponsoring Kampagne im
TV und Internet enorm gesteigert werden, so die
Studie. Das Image der Marke wurde von den
Befragten als .trendy” und .modern” bezeichnet.
Die Marke spreche, so wie die Sendung auch, die
Zielgruppe der jungen Leute an (26 % der Befragten
stammten aus der Altersgruppe der 14- bis 19-
jahrigen). Dabei spielte die Strategie des Cross-
media Sponsoring eine wichtige Rolle, das Internet
erreichte junge Menschen, fir die Internetnutzung
zum modernen Lebensstil gehort. Als Ergebnis
konnte auch festgestellt werden, dass Cab nach
dem Sponsoring mehr Getranke verkaufte (IP-
Newmedia 2004).

Beispiel 2: Virales Marketing

Virales Marketing nutzt im Internet soziale
Netzwerke, interaktive Websites (Flash-Spiele im
Mehrspieler-Modus), Internetforen, personalisierte
Nachrichten und GruBkarten. Es handelt sich dabei
um gezielte Streuung und Verbreitung von
Werbung, die wie Mundpropaganda aussieht, aber
von Produzenten zwecks Marketing initiiert wurde.
Ein Beispiel ist die Internetkampagne eines
Bierherstellers. Die Homepage wurde auf vielen
Seiten verlinkt, die gerade von jungen Leuten
aufgerufen  werden. Uber  Funktionen wie
.weitersagen” soll man seinen Freunden iber die
Internetseite eine Mail schicken, die dazu auffordert
die Seite zu besuchen und dort eine Bestellung
aufzugeben.

Beispiel 3: Product-Placement

Das Institut fiir Therapie- wund Gesund-
heitsforschung (IFT-Nord) fiihrte im Jahr 2007 eine
Untersuchung zur Darstellung von Alkoholkonsum
in Filmen und dem Konsumverhalten Jugendlicher
durch. Das Ergebnis zeigt, wie stark Alkoholkonsum
und Product-Placement in Filmen ist: in 83 % der
Filme wurde Alkohol getrunken, in 52 % aller Filme
wurde konkret auf eine Marke aufmerksam
gemacht (Hanewinkel et a. 2007).

Wissenschaftliche Untersuchungen zur Wirkung von Alkoholwerbung

In den letzten 10 Jahren haben sich Wissenschaftler
aus unterschiedlichen Disziplinen intensiv mit der
Wirkung von Alkoholwerbung beschaftigt. Im
Forschungsinteresse von Psychologen, Medizinern
und Okonomen steht die Auswirkung von
Alkoholwerbung auf das Konsumverhalten vor
allem von Jugendlichen. Inzwischen gibt es eine
Fille von wissenschaftlichen Untersuchungen, die
einen Zusammenhang zwischen Werbung und
Alkoholkonsum belegen.

Die Studien, die zur Untersuchung eines
Wirkungszusammenhangs durchgefiihrt werden,
lassen sich nach vier verschiedenen Forschungs-
designs unterscheiden:
e Okonometrische Berechnungen
¢ Experimentelle Versuchsanordnungen
e Empirische Erhebungen in Querschnittunter-
suchungen
e Empirische Erhebungen in Langsschnittunter-
suchungen

Okonometrische Berechnungen

Bei okonometrischen Berechnungen werden z.B.
aggregierte Zahlen aus der Wirtschaft genutzt, um
Veranderungen von Ausgaben und Absatzen Uber
Zeitraume hinweg festzustellen. Dieser Studientyp
hat die geringste Aussagekraft, wenn es darum geht
Wirkungszusammenhange festzustellen, da

meistens lediglich Gesamtausgaben und
Gesamteinnahmen verglichen werden ohne weitere
Einflussfaktoren zu beriicksichtigen.

Beispiel zu 6konometrischen Berechnungen

Die Gesamtausgaben fiir Alkoholwerbung werden
dem Pro-Kopf-Konsum in der Gesellschaft
gegenibergestellt. Veranderungen der
Werbeausgaben und des Gesamtkonsums sollen so
einer Erklarung der Werbewirkung dienen.
Allerdings sagen aggregierte Daten nichts ber die
Wirkung der Werbung auf bestimmte
Personengruppen, wie z.B. Jugendliche, oder deren
Konsum aus, denn die Konsumgewohnheiten von
Jugendlichen konnen sich erheblich von anderen
Personengruppen unterscheiden. Es bleibt ganzlich
unklar, ~was  sich  hinter dem Begriff
.Werbeausgaben™ verbirgt. Mehrausgaben konnen
durch  ein  hoheres Werbeaufkommen  fir
Alkoholwerbung entstehen (hohere Kosten = mehr
Werbung), sie kénnen aber auch durch einen
allgemeinen Kostenanstieg fir Werbung verursacht
werden, z.B. wenn die Preise fir Anzeigen,
Materialien oder fiir Arbeitskrafte steigen (héhere
Kosten, aber weniger Werbung). Ein Gleichbleiben
der Werbeausgaben kann auch zu verdndertem
Konsumverhalten beitragen, wenn z.B. neue
effizientere Technologien und Marketingmethoden
zum Einsatz kommen (gleiche Kosten, aber
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starkere Werbewirkung). Weitere Einflussfaktoren, Umwelt verknipft sind. Wir neigen dazu,
wie wirtschaftliche Krisen, Gesundheitsverhalten Verhaltensweisen, die wir an anderen Personen

oder Preiserhohungen, werden bei einer simplen
Gegeniberstellung ebenfalls nicht berticksichtigt.
Daher lassen sich anhand 6konometrischer Studien
keine Aussagen dariber treffen, in welchem Malfle
die Bevdlkerung bzw. einzelne Personengruppen
von Alkoholwerbung beeinflusst werden. Der
Wirkungszusammenhang ist mit dkonometrischen
Berechnungen letztendlich nicht Gberprifbar (Smith
& Foxcroft 2009).

Experimentelle Untersuchungen

Experimentelle  Versuchsanordnungen  stof3en
schnell an ethische Grenzen: Eine bestimmte
Personengruppe versuchsweise einer Werbung fir
potentiell gesundheitsgefahrliche Produkte
auszusetzen und ihren Einfluss auf das
Konsumverhalten der Versuchsgruppe zu Uber-
prifen, wird in der Forschung als bedenklich
angesehen (Smith & Foxcroft 2009). Die wenigen
Studien, die aufgrund ihres Untersuchungsdesign
ethisch unbedenklich sind, kommen zu dem
Ergebnis, dass Alkoholwerbung den Alkoholkonsum
erhoht.

Beispiel zu Experimentellen Untersuchungen

Eine in den Niederlanden durchgefiihrte Studie
untersuchte, ob beobachteter Alkoholkonsum bei
erwachsenen Alkoholkonsumenten unmittelbar zu
einer Nachahmung des beobachteten Verhaltens
fuhrt. Aus neurowissenschaftlichen Forschungen
und der Psychologie ist bekannt, dass
Verhaltensweisen von Menschen stets eng mit ihrer

beobachten, unbewusst zu (bernehmen oder
nachzuahmen. Die Erkenntnisse iber das Imitieren
von Verhaltensweisen treffen auch auf den
Substanzkonsum zu. Das in den Niederlanden
durchgefiihrte Experiment bewies, dass das
Trinkverhalten einer Person sich unmittelbar auf
andere Anwesende auswirkt. Dies betrifft nicht nur
reale Situationen. Auch das Verhalten von Personen
in TV-Shows, Filmen und Werbung kann zur
Imitation des Verhaltens fihren. Die
Wissenschaftler stellten fest, dass sich sowohl im
Film, als auch in der Werbung gezeigter
Alkoholkonsum direkt auf das Verhalten der
Betrachter auswirkte, und der Alkoholkonsum
gemessen an den Ublichen Trinkgewohnheiten des
Probanden unmittelbar erhohte (Engels et al. 2009).

Empirische Erhebungen in
Querschnittuntersuchungen

Bei den meisten Studien, die zur Untersuchung des
Zusammenhangs  von  Alkoholwerbung  und
Konsumverhalten durchgefihrt werden, handelt es
sich um Querschnittuntersuchungen. Die Studien
messen zu einem bestimmten Zeitpunkt in welchem
Ausmal Personen Alkoholwerbung ausgesetzt sind
und die Konsumgewohnheiten der Teilnehmer
durch eine direkte Befragung. Zusatzlich werden
Befragungen mit Kontrollgruppen durchgefihrt. So
sind vergleichende Aussagen maglich, und die
Aussagekraft der Daten wird erhdht. (Smith &
Foxcroft 2009, Anderson 2007, Anderson et al.
2009a).

Messinstrumente zur Erfassung der Wirkung von Alkoholwerbung

In den empirischen Studien werden die Wahrnehmung von Alkoholwerbung und die Konsumgewohnheiten
untersucht, auferdem werden auch Einstellungen zu Werbung, Trinkverhalten und Konsum erfragt. Bei der
Analyse der Daten wird untersucht, welche der Faktoren sich gegenseitig beeinflussen.

e Die Wahrnehmung von Werbung wird lber so genannte Werbekontaktmalle erfragt, z.B. Giber Erinnerung,
Wiedererkennung, Gefallen, Rezeption bestimmter TV-Sendungen, Filme und Zeitschriften und tber das
Ausmalf der Alkoholwerbung, dem die Studienteilnehmer ausgesetzt sind.

e Konsumgewohnheiten werden mit so genannten 7rinkindizes gemessen, z.B. iber Trinkhaufigkeit und

Trinkmenge.

e Einstellungen zu Werbung und Konsum werden iber Konsumintention, alkholbezogene Einstellungen und

Absichten erfasst.

Beispiel zu Querschnittstudien

Das Institut fir Therapie- und Gesundheits-
forschung (IFT-Nord) fiihrte im Auftrag der
Deutschen Angestellten-Krankenkasse (DAK] im
Jahr 2009 eine Untersuchung der Zusammenhange
zwischen Alkoholwerbung, Einstellung gegeniber
Alkohol und Alkoholkonsum durch. Dabei wurden
3.415 Schiler wund Schiilerinnen der 6.-8.
Klassenstufen (mittleres Alter 12,5 Jahre, Alters-
range 10-17) befragt.

Die Wiedererkennung von Alkoholwerbung wurde
erfragt, ebenso Konsumabsichten und Konsum-
verhalten. Die Wiedererkennung von Alkohol-
werbung ist insgesamt sehr hoch. 54% der Schiiler
erkannten 6 von 9 Alkoholwerbungen wieder, die
hochsten Quoten von einzelnen Werbespots lagen
bei 95% bzw. 84%.

Ein Dosis-Wirkungs-Zusammenhang zwischen Al-
koholwerbung und Alkoholkonsum konnte anhand
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eines statistischen Verfahrens der Datenanalyse suchungen. In den letzten 10 Jahren wurden

(multivariate Regressionsanalyse) ermittelt werden.
Unter anderem wurde festgestellt, dass Schiiler, die
am meisten Alkoholwerbung sahen, ein doppelt so
hohes  Risiko  hatten  zur  Gruppe der
Alkoholkonsumenten zu gehdren als Schiiler, die
wenig Alkoholwerbung sahen. Auflerdem ergab die
Untersuchung, dass Schiiler, die (noch) nie Alkohol
getrunken hatten, ein insgesamt positiveres Bild
von Alkohol hatten, je mehr Alkoholwerbung sie
gesehen hatten. Damit ging auch eine hdohere
Absicht einher, spater einmal Alkohol zu trinken.

Um eine noch groBere Verldsslichkeit der Daten zu
erlangen, werden die Daten im Rahmen einer
derzeit laufenden  Langsschnittstudie erneut
abgefragt (DAK 2009).

Empirische Erhebungen in Langsschnitt-
untersuchungen

Bei Langsschnittstudien wird eine Befragung, die zu
Beginn der Studie durchgefiihrt wird, nach
bestimmten Zeitraumen wiederholt. Die Aussage-
kraft ist deutlich hoher als bei Querschnitt-
untersuchungen. Denn so konnen Werbekontakt-
mafe und Trinkindizes zu Anfang, und nach einer
bestimmten Zeit untersucht werden. Uber eine
Analyse der Veranderung der Daten in diesem
Zeitraum lassen sich kausale Zusammenhange
feststellen. Hierbei kann auch die Richtung des
Wirkungszusammenhangs (Ursache - Wirkung) mit
hoher Verlasslichkeit festgestellt werden.

Aufgrund des komplexen Untersuchungsaufbaus
und des hohen Aufwands sind Langsschnitt-
untersuchungen seltener als Querschnittunter-

dennoch mehrere dieser Studien durchgefiihrt,
hauptsachlich in den USA, aber auch in Europa. In
Ubersichtsarbeiten, die sich mit Langsschnitt-
studien befassen, werden die Erkenntnisse der
Studien verglichen. So untersuchten Smith und
Foxcroft 2009 (zuvor in 2007), neun L&ngs-
schnittstudien mit einer Gesamtheit von ber 13.000
Teilnehmern. Anderson et al. untersuchten 2009
insgesamt 13 Langsschnittstudien mit insgesamt
39.000 Teilnehmern. (Smith & Foxcroft 2009,
Anderson 2007, Anderson et al. 2009a)

Alle Langsschnittuntersuchungen stellen fest, dass
Alkoholwerbung den Alkoholkonsum Jugendlicher
beeinflusst. Dass Werbung nicht der einzige Faktor
ist, der sich auf das Konsumverhalten auswirkt,
wird dabei ebenfalls berlcksichtigt. Andere
Einflussfaktoren (z.B. Einstellung zum
Alkoholkonsum und Konsumverhalten von
Peergroups und Eltern] werden stets mit
untersucht. Nur Uber eine Bericksichtigung
anderer Einflisse lasst sich berechnen, welche
Einflisse jeweils einzelne Faktoren haben. (Z.B.
wird festgestellt, dass sowohl Werbung als auch
das Trinkverhalten der Eltern einen Einfluss auf das
Trinkverhalten von Jugendlichen hat.

Um die Einflussgréf3en separat zu berechnen, muss
eine  EinflussgréBe bei allen Teilnehmern
.herausgerechnet” werden. Bleibt dann immer
noch ein positiver Zusammenhang fir die andere
Einflussgrofle bestehen, so ist diese bestatigt.
Systematisch wird bei Studien jeder Einflussfaktor
so Uberprift. In der Fachsprache wird dieses
Verfahren als .Kontrollieren von Storfaktoren”
bezeichnet.

Zusammenfassung der wissenschaftlichen Studienergebnisse

e Alkoholwerbung hat eine Auswirkung auf den Alkoholkonsum von Jugendlichen.
e  Ein Dosis-Wirkungszusammenhang ist belegt: Je haufiger Jugendliche Alkoholwerbung sehen, desto mehr

Alkohol trinken sie.

e  Die Wahrscheinlichkeit, mit dem Trinken Gberhaupt zu beginnen ist hoher, je haufiger Jugendliche Alkohol-

werbung sehen.

e Die Wahrscheinlichkeit, mit dem Trinken friher zu beginnen ist hoher, je haufiger Jugendliche Alkoholwer-

bung sehen.

e Jugendliche, die zu Beginn der Untersuchung schon tranken, steigern ihren Konsum je mehr Alkoholwer-

bung sie sehen.

Regulierung der Alkoholwerbung als Instrument der Alkoholpolitik

Alkoholwerbung kann iber gesetzliche Regelungen
beschrankt werden. Diese konnen sich einerseits
mit dem Inhalt der Werbung befassen und
bestimmte Botschaften, Kontexte oder Szenarien
beschranken. Andererseits konnen sie sich auf
Umfang  (Sendezeit und  Haufigkeit  der
Ausstrahlung) und Platzierung der Werbung
(Sender und  Sendeformat] beziehen. Die
weitreichendste Regulierung der Alkoholwerbung

stellt ein vollstandiges Verbot kommerzieller
Kommunikation dar.

Gesetze und Werberegelungen

In Deutschland gibt es nur im Rahmen des
Jugendschutzes zwei Paragraphen, die sich mit
Alkoholwerbung befassen. Weitere gesetzliche
Bestimmungen, die Werbung allgemein regeln,
betreffen indirekt auch Alkoholwerbung.




tel 023 81

Suchtfragen [DHS)

90

5-0 | fax 023 81.90 15 30 | EMail infolddhs.de | www.dhs.de

Im Jugendschutzgesetz (JuSchG) wird im § 11 Absatz 5 JuSchG festgelegt, dass bei dffentlichen Filmver-
anstaltungen (z.B. Filmvorfihrungen im Kino) Alkoholwerbung erst nach 18 Uhr gezeigt werden darf. Diese
Bestimmung ist die einzige im deutschen Rechtssystem, die sich auf Sendezeiten oder -umfang von
Alkoholwerbung bezieht. http://www.kjm-online.de/public/kjm/downloads/juschg%20081128.pdf

Eine gesetzliche Bestimmung zum Inhalt der Alkoholwerbung befindet sich entsprechend im Jugendmedien-
schutz-Staatsvertrag (JMStV). Im § 6 Absatz 5 JMStV ist geregelt, dass Alkoholwerbung sich nicht an Kinder und
Jugendliche richten oder diese besonders ansprechen darf. Es diirfen auch keine Kinder und Jugendliche beim
Alkoholkonsum dargestellt werden. Absatz 6 des gleichen Paragraphen erweitert dieselben Bestimmungen auch
auf das Teleshopping. http://www.kjm-online.de/public/kjm/downloads/JMStV Stand%2011%20RStV.pdf

Regelungen, die sich allgemein auf Werbung beziehen, und damit auch Alkoholwerbung betreffen, finden sich im
Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG), und im Rundfunkstaatsvertrag (RStV). Demnach darf
Werbung nicht irrefihrend sein und die Unwahrheit behaupten, und sich nicht mit direkten Kaufaufforderungen

an Kinder und Jugendliche wenden.

In Europa gibt es bislang keine einheitliche
gesetzliche Regulierung der Alkoholwerbung. In
fast allen Landern existieren Regelungen
hinsichtlich der Werbeinhalte und/oder
Einschrankungen  der  Platzierung in den
unterschiedlichen Medien und fiir bestimmte
Getrankearten.

Eine Ubersicht {iber die Umsetzung von

Alkoholwerbeverboten in einigen Landern der EU
verdeutlicht, dass die gesetzlichen Regulierungen in

gestattet. Polen und Slowenien verbieten die
Werbung fiir Spirituosen in fast allen Medien und
gestatten die Werbung fiir Bier und Wein ebenfalls
nur mit Einschrankungen. In Deutschland existiert
nur fir das bezahlte ,.Product Placement” in
deutschen Produktionen ein klares gesetzliches
Verbot. Im Kino und beim Sponsoring schranken die
gesetzlichen Regelungen die Alkoholwerbung ein,
verbieten sie aber nicht ganzlich. Statt dessen wird
in Deutschland und England (und auch in weiteren

Europa variieren.  Weitreichende gesetzliche europdischen Landern mit hohem Pro-Kopf-
Verbote existieren in Norwegen. Auch Frankreich Konsum) die Regulierung und Kontrolle von
(.Loi Evin“) verbietet Alkoholwerbung im Fernsehen Alkoholwerbung fiir beinahe alle Medien und
und in fast allen anderen Medien st Werbeformen der Alkoholindustrie selbst
Alkoholwerbung nur  mit Einschrankungen Uberlassen.
Ubersicht iber die Umsetzung von Alkoholwerbeverboten in Landern der EU
TV Radio Internet Print Plakate Verkauls- Kino Product |Sponsoring
Lanl stellen Placem. | nat. Events
B|W|S|B WIS | B |W|E wWls|B[(W|S|B|[W|S|B|W|S|B|W|ES
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Kein Werbeverbot
Selbstkontrolle
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Rigaud 2005 The « lai Evin » :a french exception, An European exemple ¢

Eingeschranktes Werbeverhot
Uneingeschranktes Werbeverbot

Freiwillige Selbstkontrolle
Die Wirksamkeit von Regulierungen ist immer
daran geknipft, ob gewahrleistet werden kann,

dass die Regelungen eingehalten werden.
Grundsatzlich ist bei einer Selbstregulierung
problematisch, dass es aufgrund fehlender

Gesetzeslage keine Rechtssicherheit gibt. Die
Sanktionierung von  Verstoflen kann  nicht
gewahrleistet werden, da es an einer gesetzlichen
Verbindlichkeit fehlt. Zudem sind bei einer
Selbstkontrolle die Gremien oder Institutionen, die
fur die Ausgestaltung der Regelungen, die




Uberwachung der Einhaltung und die
Sanktionierung von VerstoBen zustandig sind, nicht
unabhangig.

Der Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft
(ZAW)  hat  ,Verhaltensregeln  iiber die
kommerzielle Kommunikation fiir alkoholhaltige
Getrdnke” aufgestellt. Sie beziehen sich einzig auf
den Inhalt der Werbung, nicht aber auf die Menge,
Sendezeit oder Platzierung in Sendeformaten oder
Sendern (ZAW 2009).

Die Einhaltung der Verhaltensregeln wird durch den
Deutschen Werberat lberwacht. Dieser ist dafiir
zustandig, Beschwerden entgegenzunehmen und zu
Uberpriifen. Stellt er einen VerstoB3 fest, so kann er
eine offentliche Rige aussprechen. Zu diesen sehr
begrenzten Mdglichkeiten der Gewahrleistung der
Einhaltung der Verhaltensregeln kommt hinzu, dass
es sich beim Deutschen Werberat um ein
interessengeleitetes Gremium handelt. Es ist aus
Vertretern der ,werbenden Wirtschaft”, der
.Werbung durchfiihrenden Wirtschaft”, der ..Kom-
munikationsagenturen” und ,Vertretern der Werbe-
berufe” zusammengesetzt. Zudem missen die
Mitglieder des Deutschen Werberats dem
Prasidium des ZAW angehdren (Deutscher
Werberat 2009).

Es entsteht ein Interessenskonflikt, wenn eine
Industrie Verhaltensregeln fiir die eigene Branche
aufstellt und selbst dafiir zustandig ist, die
Einhaltung der Regeln zu kontrollieren. Die eigenen
wirtschaftlichen Interessen stehen dann in Konflikt
mit der Einhaltung der Regeln, wenn der Regel-
versto3 wie im Falle der Werbung eigentlich auf
eine Erhohung des wirtschaftlichen Umsatzes
abzielt.

Dass im Zweifelsfall wirtschaftliche Interessen
ausschlaggebend sind, lasst sich am Beispiel
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Australiens zeigen. Im Rahmen einer Studie wurden
sechs unabhangige Experten beauftragt, die
Verhaltensregeln der Industrie und deren
Einhaltung zu bewerten. Wahrend das zustandige
Komitee der Industrie bei 14 Uberpriften
Beschwerden keine Verstofle gegen die eigenen
Verhaltensregeln feststellte, fanden die
unabhangigen Experten bei zehn Beschwerden
einstimmig oder mehrheitlich, dass ein Verstof
gegen die Verhaltensregeln vorliegt. Bei den
weiteren vier stellte immer noch die Halfte der
Experten einen Verstof fest (Jones, Hall & Mundro
2008). Ein weiteres Beispiel stammt aus dem
Vereinten Konigreich. Die britische Regierung
beauftragte 2005 ein unabhangiges Unternehmen
mit der Evaluierung der Selbstregulierung der
Alkoholindustrie. Auch hier kamen die Evaluatoren
zu dem Ergebnis, dass die Selbstregulierung nicht
wirksam ist (KPMG 2008).

Ein selbst aufgestellter Verhaltenskodex der
Industrie weist aber noch weitere Probleme auf. Die
Formulierungen des deutschen Verhaltenskodex
sind vage und ungenau. Die sehr generellen
Richtlinien lassen viel Spielraum fir Werbe-
experten, sich in Kampagnen an die Zielgruppe der
Jugendlichen zu wenden, ohne explizit gegen die
eigenen Regeln zu verstofen. Nach dem
Verhaltenskodex soll keine Alkoholwerbung mit
Profisportlern gemacht werden. Deshalb werden
Sportler, die ihre Karriere als Profi beendet haben,
aber durch ihre Sporterfolge beriihmt geworden
sind, fur Alkoholwerbung gewonnen.

Die Selbstregulierung der Alkoholindustrie st
keineswegs aus altruistischen Beweggriinden
entstanden. In der Geschichte des Verhaltenskodex
lasst sich nachvollziehen, dass es sich bei den
Regeln stets um Zugestandnisse der Industrie
handelt, um drohende gesetzliche und effektive
Regulierungen zu verhindern.

Eine effektive Regulierung der Alkoholwerbung bedarf einer gesetzlichen Regulierung. Unabhangige Experten,
die sich mit Fragen der Regulierung von Alkoholwerbung befassen, sprechen sich fiir ein vollstandiges Verbot
samtlicher kommerzieller Kommunikation der Alkoholindustrie aus. Ein europaweit einheitliches Vorgehen ist
hier notwendig, da die Markte und Werbetrdger (Medien) weitgehend frei européische Grenzen iberschreiten
kénnen. Unabhéngige Stellen miissen mit der Uberwachung der Einhaltung der Regeln befasst sein, und
Verstofe systematisch und regelmaflig mit angemessenen und wirksamen Sanktionen belegen.

Handlungsempfehlungen fiir eine wirksame Regulierung der Alkoholwerbung

Neun Argumente fiir ein Alkoholwerbeverbot

Es stellt sich die Frage, ob eine Gesellschaft
zulassen  mochte, dass  Unternehmen  fir
gesundheitsgefahrdende Produkte werben, Profit
mit dem Verkauf der Produkte machen und der
Gesellschaft die Folgekosten aufbirden dirfen.
Dies wird von einem groflen Teil der Bevolkerung
abgelehnt.

Die Forderung nach einem Werbeverbot wird auch
von zahlreichen europaischen Nichtregierungs-
organisationen unterstitzt. Ein breiter Konsens,
gegriindet auf evidenzbasierte wissenschaftliche
Erkenntnisse (vgl. Anderson et al 2009a,b; Smith &
Foxcroft 2009; Casswell & Thamarangsi 2009), l&sst
die Mitglieder europaischer Netzwerke des Sozial-
und Gesundheitswesen fiir eine einheitliche
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europdische gesetzliche
Alkoholwerbung eintreten.

Regulierung der

Fir ein generelles Werbeverbot fiir Alkohol lassen
sich neun Argumente' anfiihren:

1. Werbung fiir Tabakprodukte ist verboten
Alkohol &hnelt Tabak in seiner Gesundheits-
schadlichkeit mehr als weithin angenommen wird.
Die WHO stellte fest, dass Alkohol in gleichem Malfle
fur den Verlust von Lebensjahren verantwortlich ist,
wie Tabak (Rehm et al. 2009).

2. Alkohol verzerrt die Urteilsfahigkeit

Das Gehirn stellt permanent subjektive Kosten-
Nutzen-Erwagungen bei jeder Entscheidungs-
findung an. Suchterzeugende Substanzen verzerren
Uber eine chemische Fehlfunktion diesen Prozess
im Gehirn. Im Vergleich zu einer neutralen Kosten-
Nutzen-Analyse wird Alkohol vom Konsumenten zu
positiv bewertet (Redish 2004).

3. Alkoholwerbung erhéht die Absicht und den
Wunsch zu Trinken

Insbesondere bei Jugendlichen st Alkoholwerbung
falsche Erwartungen beziiglich des Alkohol-
konsums aus. In ihren Einstellungen sind
Jugendliche leicht beeinflussbar. In vielen Quer-
schnitt- und Langsschnittstudien wurde nach-
gewiesen, dass Alkoholwerbung die Absicht zu
Trinken bei Jugendlichen erhéht (Anderson 2007).

4. Alkoholwerbung erhéht den Alkoholkonsum
Jugendlicher

Analysen, der in den letzten 10 Jahren verof-
fentlichten Studien zum Wirkungszusammenhang
von Alkoholwerbung und Alkoholkonsum, kommen
zu dem eindeutigen Ergebnis, dass Jugendliche
durch Alkoholwerbung mehr trinken (Smith &
Foxcroft 2009, Anderson et al. 2009a).

5. Effektive Regelungen der Alkoholwerbung
erfordern ein europaweites System
Alkoholwerbung iiberschreitet durch die Reichweite
der Massenmedien leicht Landergrenzen. Eine Viel-
zahl unterschiedlicher Regelungen in europaischen
Landern, gesetzliche und selbstverpflichtende,
Inhalt, Umfang und Sendezeit betreffende,
existieren parallel. Unterschiedliche Regelungen
untergraben Bestrebungen einzelner Staaten, eine
Regelung fiir das eigene Land zu finden, da
Werbung aus anderen Landern ins Land kommt
(STAP 2007).

' Diese Zusammenstellung der neun Argumente fiir
ein Alkoholwerbeverbot findet sich auch in:
Anderson, Peter (2009). Is it time to ban alcohol
advertising? In: Clinical Medicine, Journal of the
Royal College of Physicians. Volume 9, Number 2,
April 2009, pp. 121-124

6. Selbstverpflichtende Regulierungen erweisen
sich als nicht wirksam

Die in vielen europaischen Landern vorherrschende
Selbstregulierung der Alkoholwerbung durch die
Industrie ist ineffektiv. Die Erfahrungen aus
zahlreichen Landern zeigen, dass unabhangige
Priifstellen bei inhaltlicher Bewertung von Alkohol-
werbung zu dem Ergebnis kommen, dass die selbst
auferlegten Richtlinien von der Industrie nicht
eingehalten werden. Schlimmer noch, Verstofle, die
von unabhangigen Stellen registriert werden,
werden von Gremien der Selbstregulierung nicht als
solche anerkannt (Jones, Hall & Mundro 2008).

7. Die Bevdlkerung unterstiitzt verpflichtende
Regulierung fiir Alkoholwerbung

Die europdische Bevdlkerung zeigt bei Umfragen
(Eurobarometer) eine  breite  Unterstiitzung
verbindlicher Regulierung von Alkoholwerbung. Im
Jahr 2006 waren 76 % der europdischen fir ein
gesetzliches Verbot von Alkoholwerbung, die
Werbung an Kinder und Jugendliche richtet (in
Deutschland 82 %) (Europdische Kommission 2007).
Das Ergebnis  einer = FORSA-Umfrage in
Deutschland, in Auftrag gegeben von der DAK,
bestatigt dies. Demnach sind 69 % der Eltern in
Deutschland der Ansicht, dass Alkoholwerbung ein
zu positives Bild von Alkoholkonsum vermittelt. 50%
sind der Ansicht, dass Alkoholwerbung besonders
Jugendliche zum Trinken verleitet und 45 % sind fiir
ein generelles Verbot von Alkoholwerbung (DAK
2008).

8. Gesetzliche Regulierung von Alkoholwerbung
entspricht europdischer Rechtsprechung

Frankreich fihrte 1991 das .Loi Evin“ ein, eine
strenge gesetzliche Regulierung von Alkohol-
werbung, da eine einheitliche europaische Ldsung
nicht absehbar war. Frankreich wurde 2002 vor dem
europaischen Gerichtshof verklagt, den freien
europdischen Waren- und Informationsverkehr
durch das Gesetz zu behindern. Der europaische
Gerichtshof urteilte, dass staatliche Lésungen und
Verbote von Alkoholwerbung nicht dem Prinzip des
freien europdischen Binnenmarktes widersprechen,
da sie aus gesundheitspolitischen Griinden gerecht-
fertigt sind (Europaischer Gerichtshof 2004).

9. Modellrechnungen fiir das Gesundheitswesen
sagen positive Effekte eines Verbots von Alkohol-
werbung voraus

Anhand von Daten der WHO wurden die Auswirk-
ungen eines Alkoholwerbeverbots hinsichtlich der
monetaren und gesundheitlichen Kosten berechnet.
Die Modellrechnung kommt zu dem Schluss, dass
ein Verbot von Alkoholwerbung in der EU die Kosten
aller alkoholbezogener Gesundheitsschaden dauer-
haft um 5% (95 Mio. € j&hrlich) senken wird. Im
Vergleich zu Aufklarungskampagnen ist ein solches
Verbot vier Mal kosteneffektiver. (Anderson &
Baumberg 2006)
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Sehr geehrte Leserinnen und Leser der DHS-Factsheets,

wir sind daran interessiert, dass unsere Informationen fir Sie sinnvoll und nitzlich sind. Daftir brauchen wir
Ihr Feedback. Wir bitten Sie daher, den Fragebogen auszufiillen und ihn an die Deutsche Hauptstelle zu
senden.

Dazu kdnnen Sie diesen Fragebogen

e am Computer ausflllen, einen entsprechenden link finden Sie unter:
http://www.dhs.de/web/infomaterial/factsheets.php

¢ oder diesen Fragebogen ausdrucken und per Post oder Fax an die DHS schicken.

Mit Ihrer Rickmeldung helfen Sie uns dieses und zukinftige Factsheets zu verbessern.

Uber Ihre zahlreichen Riickmeldungen freuen wir uns sehr und bedanken uns bei allen Teilnehmerinnen
und Teilnehmern.

Mit freundlichen GriiBen

lhr DHS-Team

Fragebogen zum Factsheet
»Alkohol und Werbung*“

1. Informiert das Factsheet ,Alkohol und Werbung“ sachgerecht?

Ist der Inhalt des Factsheet verstandlich? ja[ 1l zumTeil[] nein[]
Sind die Informationen interessant? jal[ 1l zumTeil[ ] nein[]
Sind die Informationen ausreichend? jal ] nein [ ]
Sind einige der Informationen neu fir Sie? jal ] nein [ ]

2. Wie schétzen Sie die Informationen des Factsheet ,Alkohol und Werbung*“ ein?

Hat das Factsheet dazu beigetragen, dass Sie das Thema fiir jall] zumTeil[] nein[]
wichtig halten?

Hat das Factsheet lhre Einstellung zu dem Thema deutlich jall nein [_]
gescharft?

3. Hat das Factsheet ,Alkohol und Werbung“ einen Mehrwert flir Sie?

Haben Sie Maglichkeiten, die erhaltenen Informationen in Ihrem jalLl] zum Teil[] nein[]
Arbeitsfeld zu nutzen?

Wenn ,,ja“ und ,,zum Teil“:
Werden Sie die Informationen bei zukiinftigen Aktivitdten einbeziehen?
(Mehrfachnennungen sind méglich)

e bei der Formulierung von Rahmenempfehlungen ja ] nein [ ]

e in der Offentlichkeitsarbeit jal] nein []

e bei Aktionen oder Kampagnen jal[] nein []

e in Gespréchen mit Kollegen ja ] nein ]

e in Gesprachen mit Entscheidungstragern aus Politik und jal] nein ]
Verbénden

¢ bei anderen Aktivitaten, und zwar:




4. Fragen zu lhrem Arbeitsfeld

Hatten Sie in Ihrem Arbeitsfeld bereits mit diesem Thema zu tun?

all

f—

nein [_|

In welchem Arbeitsfeld sind Sie tatig?

Suchtberatung

Suchtpravention

Jugendarbeit

Gesundheitsférderung

Verbraucherschutz

Bildung und Erziehung

Polizei

Alkoholindustrie, Werbung und Marketing

Handel und Gaststattengewerbe

OO OOCOOEd

in einem anderen Arbeitsfeld, und zwar:

In welchem Arbeitsbereich sind Sie tatig
(Mehrfachnennungen méglich)?

in der Praxis (Beratung)

in der Konzeption von Interventionen

in der Offentlichkeitsarbeit

in der Verbandspolitik

in einer Behérde oder Verwaltung (Gesundheitsamt)

DO

sonstiges, und zwar:

5. Durch wen oder welches Medium wurden Sie auf das Factsheet aufmerksam?

DHS - Homepage

DHS - Newsletter

ein anderer Newsletter / Info-Brief 0.4

Uber Kollegen/-innen

([

anderer Zugang, und zwar:




