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Alkoholische Mischgetranke:

VERSCHIEDENE GESICHTER

(mcg/mhb) Bereits vor Erscheinen der trendigen Alcopops

sprachen Experten von einer Zunahme des Konsums von Alkoholika bei Ju-

gendlichen. Auf der Suche nach neuen Absatzmarkten hat die internationale

Bier-, Wein- und Spirituosenindustrie die junge und vielversprechende Kon-

sumentengruppe erkannt. Seit rund einem Jahr werden auch in der Schweiz

eine Vielzahl von poppig aufgemachten und meist siiss schmeckenden alko-

holischen Mischgetrdanken angeboten. Die perfekte Erfolgsstory?

Icopops, Premix-Getrdanke oder De-

signerdrinks sind seit Mitte 1995
bekannt, als das Produkt Two dogs erst-
mals in Australien vertrieben wurde.
Fast gleichzeitig hat die Firma Bass in
Grossbritannien das heute in ganz Eu-
ropa bekannte Hooper's Hooch lanciert.
Der Erfolg scheint einmalig und wird
durch Umfragen bei Jugendlichen be-
statigt. In England wurde beispielsweise
ermittelt, dass eine Mehrheit der 13- bis
[5-jahrigen Alcopops zu den Lieblings-
getranken zahlt.

Alkoholgehalt
ist oft kaum sptirbar

Die alkoholhaltigen Limonaden oder
Fruchtsafte mit trendigen Namen wie
Mr. Schwips, Sub-Zero oder Shotts las-
sen ihren Alkoholgehalt oft kaum erah-
nen. Die meisten Mischgetranke enthal-
ten rund 5 Volumenprozente — das ist
mindestens soviel wie in einem Stan-
dardbier. In Grossbritannien wachst der
Absatz der neuen alkoholischen Drinks
in einem bislang nicht bekannten Aus-
mass. Von 1995 bis 1996 haben sich
die Verkaufe verdreifacht. Sie werden
sich vermutlich bis zum Jahr 2000
nochmals verdoppeln.

Der Absatz
im Schweizer Handel

Auch in der Schweiz verkaufen sich De-
signerdrinks immer besser. Dies hat eine
im Auftrag der Schweiz. Fachstelle fir
Alkohol- und andere Drogenprobleme
gemachte Umfrage bei Schweizer De-
taillisten ergeben. Das Ziel war, na-
mentlich das Angebot und den Absatz
der Produkte Hooper’s Hooch und Two
Dogs zu ermitteln. Wie die Umfrageer-
gebnisse zeigen, bestehen zwischen der
Deutsch- und der Westschweiz grosse

* zZVg Eidg. Alkoholverwaltung,
Kommunikationsdienst

Unterschiede: Wahrend gut 42 Prozent
der deutschschweizer Detaillisten das
weitaus am starksten verbreitete Hoo-
per's Hooch anbieten, sind es in der Ro-
mandie lediglich 11 Prozent. Die Ver-
kaufszahlen haben sich seit der Ein-

EINER ERFOLGSGESCHICHTE"

fihrung dieser neuen Getrankegenera-
tion im Sommer 1996 massiv erhoht.
Die Schweizer Detaillisten konnten den
Umsatz praktisch alle zwei Monate ver-
doppeln.

Dazu kommen die Verkaufe in Re-
staurants, Bars, an Techno-Parties usw.
Hier sind vorerst keine Zahlen verflg-
bar. Der Absatz durch diese Kanale
durfte aber noch weit grosser sein als
jener des Detailhandels.

Wieso ein solcher Erfolg?

Vieles deutet darauf hin, dass Ge-
schmack und Aufmachung ein jugend-

Der letzte Schrei aus England:

Alko-Milkshakes

(com) Vor allem in England werden neuerdings Milkshakes mit einem Alkoholge-
halt von 5,5 Volumenprozent angeboten. Kinder und Jugendliche sind besonders
angesprochen.

«Moo» und «Super Milch» heissen die in trendig aufgemachten Flaschen und
vorerst nur in englischen Pubs und Clubs angebotenen Alkohol-Shakes. Zwar
schmeckt man den Alkohol kaum, aber die Wirkung entspricht jener eines Stark-
bieres. In England laufen die Préventionsfachleute bereits Sturm gegen diesen
weiteren Versuch, Kinder und Jugendliche zum Alkoholkonsum zu verfihren.
Wenn dieses Beispiel von Alkoholmarketing auch in der Schweiz Schule macht,
wird die Milch ihr Image als Gesundheits- und Energiegetrank verlieren. Ein kla-
res «Nein» zu solchen mit Spirituosen angereicherten Milkshakes auf dem
Schweizer Markt fordert daher die Schweizerische Fachstelle fur Alkohol- und an-
dere Drogenprobleme (SFA) in Lausanne.

Designerdrinks:

Neue Auflagen

(mhb) Alkoholische Mischgetrdnke, die trendigen Designerdrinks, werden seit
dem 1. Dezember besteuert. Damit werden diese Getrdnke in Bezug auf Abga-
be- und Werbevorschriften gleich behandelt wie die Spirituosen. Der Bund will
die strengen Jugendschutzbestimmungen des Alkoholgesetzes auch bei diesen,
besonders auf Teenager zugeschnittenen Drinks anwenden.

Laboruntersuchungen sowie die Prifung von Fabrikationsprozessen in den Be-
trieben ergaben, dass zahlreiche der neuen Getrénke nicht rein gegoren sind.
Weil nur solche Alkoholika wie Wein, Bier oder Fruchtweine von den Bestim-
mungen des Alkoholgesetzes ausgenommen sind, werden verschiedene dieser
trendigen Mischgetranke seit Anfang Dezember 1997 besteuert. Gleichzeitig
wird die Produktion im Inland konzessionspflichtig. Fir den Handel ist eine Gross-
bzw. Kleinhandelsbewilligung erforderlich. Mit der Unterstellung unter das Alko-
holgesetz gelten fir Designerdrinks, darunter auch Hooper's Hooch, strengere
Vorgaben, namentlich im Bereich der Werbung. Zudem durfen sie nicht an Ju-
gendliche unter 18 Jahren verkauft werden. Wein, Bier, Obstwein sowie andere
ausschliesslich durch Vergarung gewonnenen Erzeugnisse fallen nicht unter das
Alkoholgesetz. Sie unterliegen jedoch den Werbevorgaben der Lebensmittelver-
ordnung. Diese untersagt jede Werbung, die sich speziell an Jugendliche unter 18
Jahren richtet. Die Abgabe ist kantonal geregelt: In den meisten Kantonen gilt das
Jugendschutzalter 16.
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Die neue Getrankegeneration ist vor allem
bei Jugendlichen beliebt. Seit Anfang De-
zember 1997 unterstehen Designerdrinks
dem Alkoholgesetz. Damit gelten strengere
Jugendschutzbestimmungen.

liches Publikum ansprechen. Die modi-
schen Getranke erinnern an Limona-
den, Fruchtsafte und neuerdings sogar
an Milchshakes, Getranke also, die wir
seit friher Jugend kennen. Auch die
Verpackung liegt im Trend: knallige Far-
ben, freche Grafiken oder Comic-Figu-
ren zieren die Etiketten. Zudem unter-
scheiden sich die meist stissen Cocktails

ALKOHOLIKA BEI JUGENDLICHEN

von den traditionellen Alkoholika, die
wegen des bitteren Geschmacks von
Teenagern gemieden werden.

Der Erfolg scheint die Ambitionen
der Produzenten noch zu Ubertreffen:
Zum Zielpublikum der 18- bis 25-jahri-
gen gesellen sich leider jingere Konsu-
mentinnen und Konsumenten. Auch in
der Schweiz.

Ein Sturm der Entriistung vor
allem in England

Weil bereits Kinder und Jugendliche
unter 16 Jahren zu den neuen Drinks
greifen (kénnen), hat das Thema in der
offentlichen Diskussion fur grosse Auf-
regung gesorgt. Besonders in Grossbri-
tannien sind die Produkte dusserst um-
stritten.  Praventionsexperten hatten
den Vorwurf erhoben, dass diese Ge-
tranke Minderjahrige zum Konsum
verflihren. Die britische Portman-Grup-
pe als Selbstkontrollinstanz der Ge-
trankeindustrie hatte deshalb 1996
Normen aufgestellt fur die Promotion,
das Marketing und den Handel mit al-
koholischen Mischgetréanken. Ausser-
dem hat sie als Reaktion auf den wach-
senden Druck im vergangenen Som-
mer einige Getranke vom Markt ge-
nommen sowie flr andere eine gedn-

derte Vermarktung eingeleitet (Com-
munica berichtete).

Eine Selbstkontrollinstanz der Produ-
zenten und Handler gibt es bis heute in
der Schweiz nicht. Doch die Werbung
fir Alkoholisches ist eingeschrankt:
Werbemassnahmen, die sich gezielt an
Jugendliche unter 18 Jahren richten,
sind gemass Lebensmittelverordnung
nicht zugelassen. Das Alkoholgesetz
sieht flr Spirituosen, Aperitifs usw. zu-
satzliche Werberestriktionen vor. Hier
mussen sich beispielsweise Angaben
und Darstellungen ausschliesslich auf
das Produkt und dessen Eigenschaften
beziehen. Seit dem 1. Februar 1997
gelten diese Vorgaben auch fur Misch-
getranke mit Spirituosen. Schérfere
Auflagen gelten zudem seit 1. Dezem-
ber 1997 fir Designerdrinks (siehe Ka-
sten). Indem diese Produkte dem Alko-
holgesetz unterstellt sind, gelten insbe-
sondere strengere Jugendschutzbestim-
mungen.

In Radio und Fernsehen darf fur al-
koholische Getranke nicht geworben
werden.

Quellen:

Alcohol Concern, factsheet: alcopops, The story
so far 12.10.1997 / SFA-Information, Oktober
1997 / Alcohol Concern Magazine, Vol. 12,

No. 2, 6, 1997 / EAV.
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