D STELLUNGNAHME

Berlin, 28. August 2008

Deutscher Industrie- und Handelskammertag

Zum Thema:

Empfehlungen des Drogen- und Suchtrates an die Drogenbeauftragte der Bundes-
regierung fur ein
Nationales Aktionsprogramm zur Alkoholpravention

Fassung vom 09.06.2008

Die Facharbeitsgruppe ,Suchtpravention“ des Drogen- und Suchtrates legte am 8. Februar 2008 ein
Strategiepapier fir ein Nationales Aktionsprogramm zur Alkoholpréavention vor, aus dem dann die
~-Empfehlungen des Drogen- und Suchtrates an die Drogenbeauftragte der Bundesregierung fir ein
Nationales Aktionsprogramm zur Alkoholpravention“ vom 09.06.2008 wurden. Gerne nhehmen wir
die Gelegenheit wahr, hierzu Stellung zu beziehen.

Vorbemerkung

Die Empfehlungen haben zum Ziel, eine nationale Gesamtstrategie zu entwickeln, um die negativen
Folgen des Alkoholkonsums in der Bevdlkerung spirbar zu verringern. Als Aktionsprogramm wer-
den Werbe- und Sponsoringverbote fiir Alkoholproduzenten sowie Beschrankungen der Verfligbar-
keit vorgeschlagen. Auch Warnhinweispflichten, Steuererhéhungen und ein mdéglicher Eingriff in die
Preisgestaltung flur Alkoholika werden gefordert.

Unbestritten erhéht missbrauchlicher Alkoholkonsum das Risiko fuir Krankheit und vorzeitigen Tod.
Es ist auch nicht zu bestreiten, dass Missbrauchsverhalten zu Suchtproblemen flihren kann und oft
mit Gewalt- und Zerstorungskriminalitat verbunden ist. Wir begriiBen daher die Absicht der Bundes-
regierung, gegen Alkoholmissbrauch vorzugehen und befiirworten dabei alle MalRnahmen, die ef-
fektiv Alkoholmissbrauch verhindern und bekampfen.

Insgesamt erscheinen uns die in dem Aktionsprogramm empfohlenen MafRnahmen jedoch nicht
geeignet, dieses Ziel zu erreichen. Die Effektivitat der vorgeschlagenen Maflnahmen ist nicht nach-
weisbar. Die Berufs- und Gewerbefreiheit und damit die Aktivitdten der Wirtschaft werden unange-
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messen eingeschrankt, ohne dass die vorgeschlagenen Lésungen Erfolg versprechend sind. Es
entsteht der Eindruck, dass nicht so sehr der Missbrauch von Alkohol bekampft werden soll, son-
dern vielmehr der Konsum von Alkohol insgesamt. Dabei wird verkannt, dass die ganz liberwiegen-
de Mehrheit von Konsumenten mit Alkohol sehr verantwortungsbewusst und verniinftig umgeht.
Auch entsteht der Eindruck, dass unter Hinweis auf nicht weiter belegte Studien, durch eine nicht
nachvollziehbare Schlussfolgerung aus Zahlen und die generelle Behauptung, dass Selbstverpflich-
tungen der Wirtschatft nicht funktionieren, ein sehr ideologisch gepragtes Unternehmerbild die
Grundlage fur mehr Regulierung, Verbote und Restriktionen bildet. Dem treten wir entschieden ent-
gegen.

Wie der Drogen- und Suchtrat richtig erkennt, liegt ein grof3es Problem darin, dass bestehende Ge-
setze wie das Jugendschutzgesetz sowie Regelungen z. B. im Gaststattengesetz unzureichend
kontrolliert und vollzogen werden. Bevor neue Gesetze gefordert und eingefiihrt werden, sollte
vielmehr das Vollzugsdefizit bei bestehenden Gesetzen verringert werden. Wenn die Gefahr der
Entdeckung von Gesetzesverstdf3en gering ist, helfen alle Verbote nichts. Das gilt insbesondere
auch fur die Promillebegrenzung beim Fahren, aber ebenso fur Alterskontrollen beim Verkauf von
Alkohol durch Gastwirte oder Einzelhandler. Durch mehr Vollzug wéare schon viel geholfen, ohne die
Wirtschaft zusétzlich zu belasten.

Auch sollte der Grundsatz nicht durchbrochen werden, dass fur legale Produkte auch legal gewor-
ben werden kénnen muss. Vor neuen Gesetzen sollte hier auch die gut funktionierenden Selbstkon-
trollmechanismen der Wirtschaft gesetzt werden.

Letztlich ist Alkoholmissbrauch ein gesellschaftliches Problem, dessen Losung bei den Ursachen
ansetzen muss. Ein Abwalzen dieses gesamtgesellschaftlichen Problems fast ausschlieRlich auf die
Wirtschaft ist unangemessen. Vielmehr mochten wir auf die besondere Rolle von Familie und Um-
feld insbesondere von Jugendlichen aufmerksam machen. Die Vorbildfunktion des ,erwachsenen®
Umfeldes eines Minderjahrigen schafft eine erheblich starkere Wirkung auf das Verhalten als dies
die kommerzielle Werbung oder andere Einwirkungsmaglichkeiten je erreichen kénnen. Hier ist
auch Eigenverantwortung gefragt, die an anderen Stellen immer mehr in den Vordergrund riickt —
so z. B. wenn es darum geht, selbst fiir seine Rente Vorsorge zu treffen, selbst fir ausreichenden
Versicherungsschutz zu sorgen, schon mit 17 den Fihrerschein zu erwerben u. &. Sogar das Wahl-
alter soll herabgesetzt werden. In dem Aktionsprogramm entsteht dagegen der Eindruck, dass ein
Bundesbirger nicht fir mindig genug gehalten wird, selbst zu entscheiden, wie viel, wann, wo er
isst, trinkt und sich bewegt; Altersgrenzen sollen danach sogar eher angehoben werden.

Fir sehr wichtig halt die Wirtschaft mehr Pravention durch Information, Aufklarung und Schaffung
eines gesunden Umfelds. Dies wird durch viele durch die Wirtschaft finanzierte Kampagnen, Spon-
soring und Informationsveranstaltungen unterstiitzt, angefangen von der Férderung von Sportverei-
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nen und kulturellen Veranstaltungen, durch die Aktion ,Don’t drink and drive®, Warnschilder an Au-
tobahnen ,Alkohol am Steuer ist 50" sexy*, der Zusammenschluss mehrerer Verbande zur ,Schu-
lungsinitiative Jugendschutz — SchuJu®, wo sich u. a auch der DIHK fir die konsequente Umset-
zung des Jugendschutzgesetzes einsetzt. Diese Liste lieRe sich weiter fortfihren. Es ist ndmlich
nicht so, wie der Drogen- und Suchtrat behauptet, dass es den Eigeninteressen der Unternehmen
entgegenlauft, Alkoholmissbrauch zu verhindern. Das Gegenteil ist der Fall: Gerade der Missbrauch
von Markenartikeln bringt die mit groRem Werbeaufwand aufgebaute Marke in Misskredit. Dies ist
gerade nicht im Interesse eines Unternehmers.

Fazit: In Deutschland verfligen wir tber ein sinnvolles, wohldurchdachtes und ausreichendes Re-
gelwerk. Gefragt sind allerdings ein besserer Vollzug, mehr Information und Aufklarung und das
Ansetzen bei sozialpolitischen Problemlésungen, damit mdglichst gar kein Bedarf mehr besteht,
Probleme ,in Alkohol zu ertranken®“.

Bewertung im Einzelnen

Strategieelement 1. Den Einstieg verzégern und den risikoarmen Alkoholkonsum bei Ju-
gendlichen fordern

Grundsatzlich ist dem Inhalt des Strategiepapiers insoweit zuzustimmen, als dass es eine Verstar-
kung und Ausweitung der Pravention und Aufklarung fordert.

Abzulehnen ist jedoch die Behauptung, dass das sog. Binge Drinking (Rauschtrinken) u. a seine
Ursache in den Marketingstrategien der Alkoholindustrie findet. Die Alkoholindustrie lehnt solche
Marketingstrategien in ihren Verhaltensregeln (www.werberat.de) ab. Dort stellen sie klar, dass
Werbung nicht zu einem schéadlichen Konsum alkoholhaltiger Getranke auffordern oder einen sol-
chen Konsum verharmlosen soll. Ferner sollen keine Menschen gezeigt werden, die erkennbar zu-
viel alkoholhaltige Getrdnke zu sich genommen haben, oder den Eindruck erwecken, ein solches
Konsumverhalten sei akzeptabel. Rauschtrinken ist fur die Alkoholwirtschaft ein Verhalten, das den
Marken schadet. Kein Unternehmen wirde Missbrauch férdern wollen — nicht nur aus moralischen
Griinden, sondern auch aus geschéftlichem Interesse.

Dass die Ursachen des sog. ,Binge Drinking“ nicht in WerbemalRnahmen wurzeln, bestétigen auch
wissenschatftliche Studien. Nach 6konometrischen Studien ist der Einfluss von Werbung auf den
Alkoholkonsum von Kindern und Jugendlichen als sehr gering einzuschéatzen (Alkohol und Werbung
- Auswirkungen der Alkoholwerbung auf das Konsumverhalten bei Kindern und Jugendlichen —
BMG 29.8.2002).

Deutscher Industrie- und Handelskammertag | Zertifiziert durch CERTQUA nach DIN EN IS0 9001
Besucheranschrift: Breite StraBe 29 | Berlin-Mitte | Postanschrift: DIHK | 11052 Berlin
Tel. (030) 20308-0 | Fax (030) 20308-1000 | E-Mail: dihk@berlindihkde | Internet: www.ihk.de -3-



Berlin, 28. August 2008

Diplom-Psychologe und Suchtexperte Dr. Stefan Poppelreuter sieht ein komplexes Ursachengefiige
flr den frihzeitigen Einstieg in den Alkoholkonsum und riskante Trinkmuster, bei dem u. a. ein kon-
flikthaftes Eltern-Kind-Verhaltnis, Distanzierung vom Elternhaus, Hinwendung zu einer Clique, Kon-
flikte in der Schule und Lernunwilligkeit eine wichtige Rolle spielen. ,Um das Problem an der Wurzel
zu bekampfen, helfen weder Distributionseinschrankungen noch Trinkverbote in der Offentlichkeit.
Wenn wir nachhaltig etwas andern wollen, missen wir in Sachen Pravention insbesondere auf die
Eltern zugehen.”

Weiterhin ist Binge Drinking auf die unbeschrankte Abgabe von Alkohol an Jugendliche zuriickzu-
fihren. Hier mangelt es an der Kontrolle und Durchsetzung bestehender gesetzlicher Regelungen
wie § 9 Abs.1 JugenschutzG und § 20 Nr. 2 GastG. In diesen Regelungen wird zum Schutz der
Jugend Alkoholabgabe erst ab 16 bzw. 18 freigegeben, sowie die Verabreichung alkoholischer Ge-
tranke an Betrunkene verboten. Die Jugend ist neben den Regelungen im Jugendschutzgesetz
durch die 2004 eingefuhrte Alkopopsteuer, der 2007 eingefiihrten Null-Promille-Grenze fur Fahran-
fanger und durch das Verbot von Flatrate-Parties gesetzlich ausreichend geschiitzt. Diese Art von
Parties wurde bereits im Juni 2007 vom Bund-L&nder-Ausschuss Gewerberecht fur rechtlich unzu-
lassig erklart. Veranstalter, die sich diesem Verbot widersetzen, haben mit erheblichen Sanktionen
bis hin zur Entziehung der Gaststéattenerlaubnis zu rechnen.

Die Wirtschaft spricht sich klar gegen Flatrate-Parties und Koma-Saufen aus. Des Weiteren hat der
Bundesverband der deutschen Spirituosen-Industrie und -Importeure e.V. in Kooperation mit dem
Deutschen Hotel- und Gaststattenverband e.V., dem Hauptverband des Deutschen Einzelhandels
e.V., der Deutschen Barkeeper Union e.V. u. a. die Schulungsinitiative Jugendschutz ins Leben
gerufen. Diese dient der Unterstiitzung der konsequenten Umsetzung des Jugendschutzes
(www.schu-ju.de).

Ein bestehendes Vollzugsdefizit kann und darf nicht durch weitere gesetzliche Regelungen ausge-
glichen werden.

Strategieelement 2: Die BevOlkerung fur den risikoarmen Konsum motivieren

Der Alkoholkonsum ist seit Jahren riicklaufig: In Deutschland wurden 1990 noch 12,1 | reiner Alko-
hol konsumiert, im Jahre 2006 lag der Pro-Kopf-Verbrauch bei 10,1 | (Quelle DHS). Das zeigt, dass
in der Mehrzahl der Félle, die Selbstverantwortung des Einzelnen dem Alkoholkonsum Grenzen
setzt. Ziel des Aktionsprogramms muss es sein, Missbrauch zu verhindern, nicht den Alkoholkon-
sum insgesamt zu verteufeln. In diesem Zusammenhang darf darauf hingewiesen werden, dass es
wissenschaftlich nachgewiesen ist, dass geringe Mengen von Alkohol sogar gesundheitsférdernd
wirken. Es kommt letztlich immer auf die Menge an, nicht auf den Konsum von Alkohol als solchem.
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Die Effektivitat von MaRnahmen zur Preisregulierung, zur Reduzierung der Verfugbarkeit und zur
Einschrankung von Werbung ist entgegen der nicht weiter belegten Behauptung des Drogen- und
Suchtrates unserer Kenntnis nach nicht wissenschaftlich nachgewiesen.

Auch im Zusammenhang mit dem Ziel, die Bevolkerung fiir den risikoarmen Konsum zu motivieren,
hat die Wirtschaft bereits durch freiwillige Aktionen angesetzt: So existiert mit www.bier-bewusst-
geniessen.de eine entsprechende Initiative des Deutschen Brauer Bundes.

Im Spirituosen-Bereich hat die Diageo Deutschland GmbH, die bekannte Marken wie Johnnie Wal-
ker, Smirnoff und Baileys vertreibt, die Initiative 18 plus ins Leben gerufen, um die Bevélkerung zu
einem verantwortungsvollen Umgang mit Alkohol zu motivieren (www.initiative18plus.de).

Strategieelement 3. Nlchternheit fordern
a) Alkoholverzicht im StralRenverkehr

Sowohl die Zahl der Unfalltoten, die durch Alkohol bedingt ist, als auch die Zahl der alkoholbeding-
ten Unféalle sinkt seit Jahren (1996: 1472 Unfalltote; 2006: 599 Unfalltote — 1996: 34468 alkoholbe-
dingte Unfalle; 2006 20685 (Quelle DHS)). Dies ist wohl sowohl auf die Absenkung der Promille-
grenzen als auch auf verstarkte Kontrollen zuriickzufiihren. Die Zahlen belegen, dass auch hier die
bestehenden gesetzlichen Regelungen ausreichend sind. Ein Zusammenhang zwischen Werbung,
Verflgbarkeit, Preisgestaltung und Reduzierung der Unfallraten unter Alkoholeinfluss ist somit nicht
festzustellen.

Auch hier engagiert sich die Wirtschaft. Der Bundesverband der Deutschen Spirituosen-Industrie
und -Importeure e.V., die Deutsche Weininstitut GmbH, der Deutsche Brauer Bund e.V. und der
Verband der Deutschen Sektkellereien e.V. setzen sich im Rahmen der Kampagne ,Don’t drink and
drive" fir die Reduzierung der alkoholbedingten Unfalle ein (www.ddad.de). Die Radeberger Grup-
pe erinnert bei ihren Biermischgetranken mit dem Logo ,Don’t drink an drive* Autofahrer daran,
dass Biergenuss und Alkohol nicht mit dem Steuern von KFZs zusammen passen. Auch einzelne
Brauereien veranstalten entsprechende Aktionen (so bspw. die Brauerei Bitburger auf dem Trierer
Altstadtfest: Wer sich an der Aktion gegen Alkohol im StralRenverkehr beteiligte, bekam drei alkohol-
freie Getranke umsonst).

b) Alkoholverzicht am Arbeitsplatz

Alkoholkonsum am Arbeitsplatz ist zum Teil bereits gesetzlich verboten, zum Teil vertraglich oder
durch Ausiibung des Direktionsrechts des Arbeitgebers, das allerdings mitbestimmungspflichtig ist.
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Ein Verstol3 gegen ein solches Verbot ist ein Versto3 gegen die Vertragspflichten aus dem Arbeits-
vertrag. Dem Arbeitgeber steht dann ein entsprechendes Sanktionsrecht zu. Wenn es allerdings
keine derartigen Verbote gibt, ist z. B. gegen ein Glas Sekt anlasslich eines Geburtstags sicherlich
nichts einzuwenden. Dies hat weder etwas mit Missbrauch noch mit einer besonderen Gefahrlich-
keit zu tun, sondern ist vielmehr gesellschaftlich allgemein akzeptiert. Geht es hingegen um den
Alkoholmissbrauch einzelner Arbeitnehmer, kdnnen MaRnahmen zur Aufklarung und friihzeitigen
Erkennung sowie zum Umgang damit zweckmaRig sein.

c) Alkoholverzicht in der Schwangerschaft

Auch hier ist es sinnvoll, bereits junge Frauen lber die Gefahren des Alkoholkonsums wahrend der
Schwangerschaft zu informieren. Hierfiir eignen sich insbesondere die Vorsorgeuntersuchungen
beim Frauenarzt. Dies wird bereits jetzt praktiziert, auch ohne dass es gesetzlich vorgeschrieben
ware. Auch im Zusammenhang mit sexueller Aufklarung durch Elternhaus und Schule kann sicher-
lich auf diese Gefahren hingewiesen werden.

Warnhinweise auf Flaschen hingegen, die konkret vor den negativen Auswirkungen von Alkoholge-
nuss in der Schwangerschaft warnen, schief3en tber das Ziel hinaus. Schon heute wird keine
Schwangere mehr behaupten kénnen, sie habe nicht um die Gefahrlichkeit von Alkohol fir das un-
geborene Kind gewusst. Und auRerdem wiirde sich keine Schwangere, die trotzdem Alkohol trinken
will, von einem solchen Warnhinweis abhalten lassen, siehe Rauchen trotz des Tabak-
Warnhinweises auf Zigarettenschachteln.

d) Alkoholverzicht bei Medikamenteneinnahme — Vermeidung von Mischkonsum

Uber die bereits jetzt vorhandenen Hinweise in den Medikamentenbeipackzetteln iiber die Wech-
selwirkungen von Alkohol und Medikament kann hier nur allgemeine Aufklarung helfen. Gegen eine
gezielte Kombination von Alkohol mit Drogen und Medikamenten werden auch Aufklarungsmal3-
nahmen kaum helfen.

Strategieelement 4. Werbung und Sponsoring einschréanken

Ein Werbe- und Sponsoringverbot fiir Alkoholproduzenten zur Bekampfung von Alkoholmissbrauch
lehnen wir nachdriicklich ab. Fur ein legales Produkt miissen Unternehmen auch legal werben kén-
nen. Die Behauptung, dass ein Werbeverbot von der Mehrheit der deutschen Bevdlkerung befir-
wortet wird, ist schlicht nicht nachzuvollziehen.
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Dass Unternehmen fur legale Produkte auch werben kdnnen missen, ergibt sich sowohl aus der
Berufs- als auch der Gewerbefreiheit. Einschrankungen aus Griinden des Gemeinwohls sind nur
verfassungsgeman, wenn sie geeignet, erforderlich und angemessen sind.

Hier fehlt es bereits an der Geeignetheit der MaRnahme, da ein Zusammenhang zwischen
Werbung und Konsummenge nicht feststellbar ist: Obwohl die Ausgaben fir die Alkohol-
werbung in den letzten Jahren gestiegen sind, ist der Gesamtkonsum zuriickgegangen.
Dies zeigt, dass die Werbung weniger Einfluss auf die Menge, sondern eher auf die Vertei-
lung der Marktanteile hat. Setzt man die Zahlen der Werbeausgaben der deutschen Brau-
wirtschaft in eine Relation zum Pro-Kopf-Verbrauch, so lasst sich eindeutig feststellen: Wer-
bung kann in gesattigten Markten den Gesamtkonsum nicht steigern. In solchen Markten
dient Werbung dazu, die Markenbekanntheit zu erh6hen und die Markenbindung zu starken.
Sogar eine Studie des Bundesgesundheitsministeriums belegt, dass Werbung einen sehr
geringen Einfluss auf das Trinkverhalten insbesondere von Kindern und Jugendlichen hat.
Dem Verbraucher wiirde bei einem Werbeverbot zwar méglicherweise die Transparenz -
ber das vorhandene Angebot und damit ein fiir seine Kaufentscheidung wichtiger Anhalts-
punkt genommen. Er wiirde sich deshalb aber in der konkreten Kaufsituation nicht daftr
entscheiden, ein nicht-alkoholisches Getréank zu wahlen. Sofern die Méglichkeiten der Wer-
bung — insbesondere der Imagewerbung — eingeschrankt wirden, wirde der Wettbewerb
starker tber den Preis ausgetragen werden, was zu einer Vergiinstigung des — nach wie vor
legalen — Produktes fihren wirde. Dies wére sicher aus Sicht des Drogen- und Suchtrates
kein erstrebenswertes Ziel. Nicht zu unterschatzen ist auch der Effekt, dass durch Ein-
schrankungen im Bereich der Werbung und des Handels der Eindruck eines ,gebannten”
Produktes entsteht und sich daraus sogar noch starkere Anreize vor allem fir Jugendliche
ergeben kénnen — der besondere Reiz des ,Verbotenen®. Die Ursachen fur Alkoholmiss-
brauch, die bekampft werden missen, liegen vielmehr im sozialen Umfeld, genetischen
Dispositionen und psychischen Situationen. Hier miissten die MalRinahmen ansetzen, um
geeignet zu sein.

Dartber hinaus sind Werbeverbote auch nicht erforderlich. Es bestehen weniger belastende
Méglichkeiten: Anwendung und Kontrolle vorhandener Vorschriften; ein sozialpolitisches
Konzept zur Lésung der wirklichen Ursachen; freiwillige Vereinbarungen mit der Wirtschatft.

Schlussendlich ist eine solche Regelung auch nicht angemessen. Es besteht ein krasses
Missverhaltnis zwischen dem Zweckerreichungsgrad und den negativen Auswirkungen fur
die Wirtschaft (Werbeverluste, Arbeitsplatzverluste, Erosion des Sports durch den Entzug
von Finanzmitteln aus der Werbung, Schwéchung deutscher Unternehmen im weltweiten
Wettbewerb durch Nachteile auf dem Heimatmarkt, Aufbau von Biirokratie, Anstieg von
Schmuggel und Schwarzbrennen).
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Auch die EU hat bereits Werbeverbote fir Alkohol diskutiert und dann abgelehnt. Andere Lander
wie z. B. Spanien zogen bereits geplante Gesetze zum Thema Alkoholwerbeverbot zuriick.

Ziel der Werbung ist es, nicht Alkoholkonsum als Normalitat darzustellen, sondern verantwortungs-
vollen Genuss zu vermitteln. Es gibt auRer Alkohol zahlreiche weitere Produkte, deren Konsum im
UbermaR genossen gesundheitsschadlich ist (StiRigkeiten, fettreiche Lebensmittel). Ein Alkohol-
werbeverbot wére ein Einfallstor fiir ein allumfassendes Werbeverbot. Ein solches ware wirtschaft-
lich jedoch nicht tragbar.

Ebenso wenig ist die Behauptung haltbar, dass ein Teil der Alkoholwerbung bevorzugt Jugendliche
anspricht. Sowohl in § 6 Abs. 5 des Jugendmedienschutzstaatsvertrags als auch in der EU-
Fernsehrichtlinie ist eine solche Marketingstrategie untersagt. Vereinbarungen mit der Alkoholin-
dustrie zur Selbstbeschrankung sind auch hier eine wirkungsvolle Unterstitzung. In diesem Bereich
ist bereits der deutsche Werberat aktiv. Gerade zur Alkoholwerbung gegeniiber Jugendlichen ent-
halten auch die Richtlinien des Werberates ausdrtickliche Regelungen. Dass der Werberat wir-
kungsvoll agiert, zeigt die geringe Anzahl von Beschwerden. Entgegen der Ansicht des Suchtrates
ist die geringe Anzahl der Beschwerden kein Zeichen dafir, dass das Selbstverpflichtungssystem
nicht funktioniert, sondern vielmehr, dass sich so gut wie alle daran halten.

Dariber hinaus lehnt der DIHK auch ein Sponsoringverbot ab. Ein solches fihrt zum Niedergang
der Breitensportvereine, die von Werbung und Sponsoring leben. Die Getrankeindustrie unterstitzt
bislang zahlreiche Sportvereine, Natur- und Umweltschutzprojekte sowie kulturelle Initiativen. Ohne
diese Art von Sponsoring waren viele Projekte und Initiativen kaum realisierbar. Ein Ausbleiben der
Mittel wirde zu erheblichen Lucken bei der Finanzierung nachhaltiger Projekte und vor allem des
Sportnachwuchses filhren. Gerade regionalen Initiativen wirde die Grundlage entzogen. All dies ist
genau kontraproduktiv. Erfahrungen zeigen, dass Jugendliche h&ufig aus Langeweile, Arbeits- und
Perspektivlosigkeit zur Flasche greifen. Nimmt man ihnen nun eine sinnvolle Freizeitgestaltung da-
durch, dass Sportvereine finanziell nicht mehr in der Lage sind, Angebote fiir Kinder und Jugendli-
che zu machen, die Sportplatze in Ordnung zu halten und Betreuer zu stellen, wird das Risiko fur
Alkoholmissbrauch sogar noch groRRer.

Strategieelement 5: Alkoholkonsum durch Preisgestaltung reduzieren

Der Drogen- und Suchtrat empfiehlt MaRnahmen zur Preisregulierung, z. B. (iber eine Steuererho-
hung, als ,strategischen Schwerpunkt zukinftiger Alkoholpravention®. Auch hier wird ein weiteres
Mal deutlich, dass es dem Rat um eine Beschrankung des Alkoholkonsums als solchem und nicht
des Missbrauchs geht.
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Eingriffe in die Preisgestaltung sind im Ergebnis auf3erst wirtschaftsschadlich, ohne dass sie die
gewiinschten positiven Effekte zur Verhinderung von Alkoholmissbrauch hatten. Bestraft werden die
weit Uber 80 % der Verbraucher, die einen bewussten Umgang mit Alkohol pflegen und ihn maf3voll
genief3en. Die Konsequenz ist, dass dieser Teil der Bevdlkerung aus finanziellen Griinden den
Konsum reduziert und dadurch bei den Unternehmen fiir Umsatzeinbu3en sorgt. Das betrifft Gast-
statten, den Einzelhandel, den GroRhandel und die Getrankeindustrie sowie deren Zulieferer.

Die Risikogruppen, um deren Schutz es eigentlich gehen sollte, werden sich durch Preiserh6hun-
gen nicht vom Konsum abhalten lassen. Sie werden allenfalls auf weitere negative MaRnahmen
ausweichen: Es droht ein Anstieg von Kriminalitét (Diebstahl von Alkoholika sowie Beschaffungs-
kriminalitat), Schwarzhandel und Schmuggelei. In grenznahen Regionen wirde der Bedarf im Aus-
land gedeckt. Dies fuhrt neben dem Verlust von Steuereinnahmen zu einem zuriickgehenden Um-
satz inlandischer Unternehmen. Als letzte Konsequenz ergeben sich daraus der Verlust von Ar-
beitsplatzen und eine Standortverlagerung ins Ausland.

Eine Erhdéhung der Mindeststeuersatze fur alkoholische Getranke auf EU-Ebene proportional zur
Inflationsrate fuhrt zu einem vermehrten Birokratieaufwand — und das alles, ohne den Alkoholmiss-
brauch zu senken.

Strategieelement 6: Verfigbarkeit von Alkohol einschrénken

Die Forderung nach einer Beschrankung der Verkaufsstatten und -zeiten fir alkoholische Getranke
fihrt zu einer unangemessenen Wettbewerbsverzerrung und nicht hinnehmbaren Eingriffen in die
Gewerbefreiheit. Auch hier stellt sich wieder die Frage nach dem Nutzen eines Verkaufsverbotes an
Bahnhofen, Tankstellen und auf Autobahnraststétten zu bestimmten Tages- bzw. Nachtzeiten.

Angesichts der weitgehenden Liberalisierung der Ladendffnungszeiten ist es kein Problem, zu jeder
Tages- und Nachtzeit auch aul3erhalb von Bahnhéfen, Tankstellen und auf Autobahnraststatten an
Alkohol zu gelangen. Ohnehin werden nur rund 2 % des gesamten Absatzes von alkoholischen
Getranken Uber Tankstellen verkauft. Gerade Tankstellenbetreiber sind oft allein aufgrund des Ver-
kaufs von Kraftstoff nicht existenzfahig - den umsatzstarken Anteil machen Nebenprodukte wie Ge-
tranke, Lebensmittel, Autozubehdr etc. aus. Bei der ganz Uiberwiegenden Mehrheit der Tankstellen-
unternehmer lauft der nachtliche Verkauf von zulassigerweise verkauften Shopwaren véllig prob-
lemlos. Bei Testkaufen haben vor allem Tankstellen im Zusammenhang mit der Einhaltung der be-
stehenden Vorschriften vorbildlich abgeschnitten, wie bei der Anhérung zu dem Gesetzgebungs-
vorhaben in Baden-Wirttemberg ausdricklich bestatigt wurde.

Deutscher Industrie- und Handelskammertag | Zertifiziert durch CERTQUA nach DIN EN IS0 9001
Besucheranschrift: Breite StraBe 29 | Berlin-Mitte | Postanschrift: DIHK | 11052 Berlin
Tel. (030) 20308-0 | Fax (030) 20308-1000 | E-Mail: dihk@berlindihkde | Internet: www.ihk.de -9-



Berlin, 28. August 2008

Letztlich wirde ein Verkaufsverbot fur bestimmte Ladentypen nichts am Konsumverhalten, sondern
allenfalls am Beschaffungsverhalten andern. Fur den Genuss von Alkohol in grof3en Mengen liegt
es ohnehin viel naher, niedrigerpreisige Einkaufsquellen wie Supermarkte und Discounter zu nut-
zen. Die Nachfrage wirde sich also auf andere Verkaufsstellen und andere Uhrzeiten verlagern. Ein
wegen der mannigfaltigen Ausweichmdglichkeiten willkiirlich erscheinendes Verbot des Alkoholver-
kaufs an Bahnhofen, Tankstellen und auf Autobahnraststéatten flihrt zu einer nicht hinnehmbaren
Wettbewerbsverzerrung.

Aus demselben Grund wird durch eine Beschrankung der Verkaufszeiten keine Verhaltensanderung
der Bevdlkerung erreicht. Es erfolgt lediglich eine Veranderung der Zeiten der Bedarfsdeckung.

Die Behauptung, dass es in Gaststatten nicht ungewoéhnlich ist, auch an stark alkoholisierte Gaste
Alkohol auszuschenken, kann nicht zu der Schlussfolgerung fuhren, die Verfligbarkeit von Alkohol
weiter einzuschranken. Dieses ist schlicht ein Ergebnis mangelnder Kontrolle und Durchsetzung
bestehender gesetzlicher Vorschriften (§ 20 GastG).

Die Einflihrung von Minimalanforderungen zur Vergabe von Konzessionen fur den Verkauf alkoholi-
scher Getranke ist aufgrund der Regelung in 8 4 Abs.1 Nr.1 GastG Uberflissig. Unterstitzt ein
Gastwirt Alkoholmissbrauch oder hélt er Regelungen des Jugendschutzgesetzes nicht ein, ist ihm
bereits keine Erlaubnis zu erteilen bzw. eine erteilte Erlaubnis wieder zu entziehen. Darliber hinaus
drohen empfindliche Buf3gelder.

Kritisch gesehen wird die Einflhrung einer Zertifizierung ,Verantwortlicher Einzelhandler” fiir Ver-
kaufsstellen und Gaststatten. Der birokratische Mehraufwand steht in keinem Verhaltnis zu dem
Nutzen der MaBnahme. Zur Einhaltung der bestehenden Gesetze ist jeder Einzelhandler schon jetzt
verpflichtet.

Zuzustimmen ist hingegen der Verstarkung der Kontrolle der Einhaltung des Jugendschutzgesetzes
im Bereich des Einzelhandels und der Gaststatten. Auch gegen verstarkte Polizeiprasenz und Kon-
trollen auf 6ffentlichen Platzen, an denen es regelmafig zu Problemen mit Alkoholmissbrauch
kommt, ist nichts einzuwenden.

Weitere Strategiepunkte: Ressourcen bereitstellen, MaBnahmen koordinieren, Mallhahmen-
qualitat prifen.

Es erscheint sinnvoll, Informationen tber bestehende Ma3hahmen zu sammeln und ggf. auch zu
bundeln. Eine Blndelung sollte allerdings nicht dazu fuhren, dass freiwillige MaRnahmen insbeson-
dere von Unternehmen ,abgewirgt* oder diese schlechtgeredet werden.
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Die Empfehlung des Drogen- und Suchtrates, erst einmal die vorgeschlagenen MaRnahmen einzu-
fihren und dann erst ihre Folgen und Effektivitat zu prifen, setzt uns in Erstaunen. Sicherlich ist es
richtig, durchgefihrte MalBnahmen zu evaluieren. Allerdings muss bereits vor der Einfihrung von
Maflinahmen und insbesondere von neuen Gesetzen eine Folgenabschatzung erfolgen. Wenn nicht
feststeht, dass eine MaRnahme oder ein Gesetz effektiv ist und niitzt, ist jeder durch diese MaR3-
nahme oder das Gesetz entstehende Nachteil zu viel. Dass durch die hier vorgeschlagenen Maf3-
nahmen erhebliche Nachteile fir Unternehmen entstehen, wohingegen der Nutzen, ob Alkohol-
missbrauch dadurch tatsachlich eingedammt wird, auf3erst zweifelhaft ist, haben wir aufgezeigt.

Weitere Folgen lassen sich wie folgt zusammenfassen:
- Werbeverluste der Medien durch ein Werbeverbot ca. 557 Mio. € p. a.

- Verluste von Werbezeit in den Medien durch verpflichtende Spots in noch nicht abschatzba-
rer Héhe

- Erosion des Sports durch Entzug von Finanzmitteln aus der Werbung

- Einseitige, mittelstandsfeindliche Beglinstigung groRerer Konzerne, die finanziell in der La-
ge sind, alternative Kommunikationskonzepte umzusetzen

- Schwachung deutscher Unternehmen im weltweiten Wettbewerb durch Nachteile auf dem
Heimatmarkt

- Drastische Steuererhéhungen auf alkoholische Getranke verstarken die wirtschaftlichen
Probleme in der Gastwirtschaft erheblich

- Schwachung der Selbstverwaltung der Wirtschaft und der Méglichkeit zum Konsens in der
Bekampfung von Gefahren durch Selbstverpflichtung

- Aufbau und Unterhaltung von Biirokratie zur Uberwachung und Kontrolle der Regelungen
- Anstieg von Schmuggel und Schwarzbrennerei aufgrund drastischer Steuererh6hungen

AbschlieRend lasst sich sagen, dass die vorgeschlagenen Gesetzeséanderungen offensichtlich nicht
unter dem Aspekt der Verfassungsmafigkeit gepruft wurden.
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Eine Bedarfsanalyse ist nicht erfolgt, eine formelle und materielle Gesetzesprifung wurde versdumt
und eine Gesetzesfolgenabschatzung wurde nicht vorgenommen.

Die Regelungen erscheinen schon nicht geeignet, den angestrebten Zweck hinreichend zu fordern.
Jedenfalls sind sie nicht erforderlich, da mildere Mittel zur Verfiigung stehen, und nicht angemes-
sen, da eine gestorte Zweck-Mittel-Relation vorliegt.

Zusammenfassung

Die vom Drogen- und Suchtrat abgegebenen Empfehlungen flir gesetzliche MaRnahmen lehnt der
DIHK ab. Der DIHK spricht sich insbesondere gegen Werbeverbote, Verkaufsbeschréankungen und
Preiserhdhungen aus.

Die bestehenden gesetzlichen Regelungen sind - bei konsequenter Durchsetzung und Kontrolle -
ausreichend. Den Missbrauchsfallen ist mit Werbezensur, Preiserh6hungen und Verkaufsbeschran-
kungen nicht beizukommen. Lésungen gegen Alkoholmissbrauch kénnen nur in der Ursachenfor-
schung und -bekadmpfung, in Hilfskonzepten sowie in der Pravention gefunden werden.

Der DIHK schlagt daher eine Verstarkung der Aufklarungs- und Bildungskampagnen zur Verringe-
rung der Alkoholmissbrauchs nebst Beibehaltung der aktuellen Regelungen, den Selbstverpflich-
tungen der Alkoholwirtschaft und der Selbstkontrolle der Werbewirtschaft durch den Werberat vor.

gez. RAIn Hildegard Reppelmund

Referatsleiterin Wettbewerbsrecht

Deutscher Industrie- und Handelskammertag e. V.
Breite Str. 29, 10178 Berlin

Tel.: 030/20308-2702
Fax: 030/20308-5-2702
Email: reppelmund.hildegard@dihk.de
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