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1. Zusammenfassung

1.1 Das Wichtigste in Klirze

Werbung fir Alkohol in der Schweiz

e Werbung fur Alkohol in der
Schweiz

e Orte der Werbung fir Alkohol

e Zusammenhang der Werbung fr
Alkohol zum Alkoholkonsum

83.4% der Schweizer Bevolkerung nahmen zumindest
gelegentlich Alkoholwerbung wahr, davon 16.4% taglich
und 9.1% mehrmals téaglich . Manner nahmen etwas
haufiger Alkoholwerbung wahr als Frauen. Personen in
der deutschsprachigen Schweiz (87.0%) nahmen haufiger
Alkoholwerbung wahr als Personen in der Romandie
(74.7%) und der italienischsprachigen Schweiz (70.3%).

Mit dem Alter nahm der Anteil der Alkoholwerbung
wahrnehmenden Personen deutlich ab: Mit 93.6% waren
es bei den 20- bis 24-Jahrigen am meisten und bei den
75+ Jahrigen mit 58.8% am wenigsten.

Durchschnittlich nahmen die Befragten tber 5-mal pro
Woche Alkoholwerbung wahr.

Am meisten wurde Werbung fir Alkohol auf Strassen oder
in Geschaften (59.5%) gesehen, gefolgt von Werbung in
Zeitungen und Zeitschriften (57.9%), im Fernsehen
(39.9%), an Sportveranstaltungen und -Ubertragungen
(28.6%), an Konzerten oder Ausstellungen (23.0%) und
im Internet (19.4%). Werbung fur Alkohol im Kino (7.3%)
und Radio (3.6%) wurde nur selten wahrgenommen.

Je haufiger die Befragten Werbung fir Alkohol
wahrnahmen, desto haufiger wiesen diese einen punktuell
risikoreichen Alkoholkonsum auf, dieser Zusammenhang
ist bei 15- bis 24-Jéhrigen besonders ausgeprégt. Bei den
Uber 64-Jahrigen ist auch ein Zusammenhang zwischen
chronisch risikoreichen Alkoholkonsum mit der Haufigkeit
der wahrgenommenen Werbung erkennbar.

Wahrnehmung von Meldungen lber oder Praventionskampagnen gegen Alkoholprobleme

¢ Wahrnehmung von Meldungen zu
oder Kampagnen gegen
Alkoholprobleme

Gut ein Drittel (33.7%) der Schweizer Bevélkerung hat in
den letzten 30 Tagen Meldungen oder Kampagnen zu
den Problemen im Zusammenhang mit dem
Alkoholkonsum gesehen oder gehdrt. Frauen sahen oder
horten dies haufiger als Manner. Dieser Anteil stieg mit
dem Alter tendenziell an.
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Meinungen zur Alkoholwerbung

Alkoholwerbung ist unterhaltsam

Alkoholwerbung macht Lust
darauf, etwas zu trinken

Wegen Alkoholwerbung trinke ich
auch nicht mehr oder weniger

Besitz von Artikeln mit dem
Namen oder Logo von
Alkoholmarken

Die Aussage, dass Alkoholwerbung unterhaltsam ist,
wurde von der Mehrheit entweder voll und ganz (43.0%)
oder zumindest eher (23.7%) abgelehnt. Nur gut ein
Viertel der Bevolkerung stimmte dem eher oder ganz zu.
Manner fanden Alkoholwerbung eher unterhaltsam als
Frauen (29.2% vs. 24.1%).

Gut ein Viertel (27.6%) der Befragten fand, dass
Alkoholwerbung schon etwas Lust darauf macht, Alkohol
zu konsumieren. Mit steigendem Alter sank die
Zustimmung zu dieser Aussage deutlich.

Gut drei Viertel (78.3%) der alkoholkonsumierenden
Befragten gaben an, dass sie wegen der Alkoholwerbung
auch nicht mehr oder weniger Alkohol trinken wirden.

Gut ein Sechstel (17.4%) der Schweizer Bevdlkerung
besass zum Zeitpunkt der Befragung irgendwelche Artikel
mit dem Namen oder Logo einer Alkoholmarke. Dies
gaben deutlich mehr Manner (22.6%) an als Frauen
(12.5%). Am haufigsten gaben dies punktuell und
chronisch risikoreich Alkoholkonsumierende an. Am
starksten sind diese Anteile in den jlingsten Altersgruppen
(15-19 Jahre: 24.5%; 20-24 Jahre: 27.1%; 25-34 Jahre:
33.6%) und gehen dann mit dem Alter stark zurick.

Meinungen zur Einschrankung der Alkoholwerbung

Alkoholwerbung sollte starker
eingeschrankt werden

Alkoholwerbung nur direkt bei
Verkaufsstellen

Generelles Werbeverbot fur
alkoholische Getranke

Werbeeinschrankungen wirden
Personen mit problematischem
Konsum helfen, weniger zu
trinken

Gut die Halfte (55.7%) der Schweizer Bevolkerung war
der Meinung, dass Alkoholwerbung starker eingeschrankt
werden sollte. 38.0% fanden es gerade gut so, wie es ist
und 3.5% fanden, es sollte mehr Alkoholwerbung erlaubt
sein. Der Rest "weiss es nicht" oder hat keine Angaben
gemacht. Jugendliche und junge Erwachsene (15-24
Jahre) sind am seltensten (35.7%) fir eine starkere
Einschrankung. Die Zustimmung flr eine starkere
Einschrénkung nimmt mit dem Alter zu.

Gut die Halfte (55.5%) war eher oder sehr dafir, dass
Werbung nur direkt bei den Verkaufsstellen erlaubt und
sonst Uberall verboten sein sollte. Gut ein Viertel (26.4%)
war sogar sehr daftir. Immerhin 41.1% waren eher oder
sehr dagegen. Am seltensten sind die 15- bis 19-Jahrigen
sehr dafur. Die Zustimmung nimmt mit dem Alter zu
(32.5% bei den Uber 74-Jahrigen).

Ein generelles Werbeverbot fur Alkohol, auch an
Verkaufsstellen, beflirwortete ein guter Drittel (35.7%) der
Schweizer Bevdlkerung eher oder sehr, knapp zwei Drittel
waren eher oder sehr dagegen. Tendenziell nimmt die
Zustimmung mit dem Alter zu.

Nur knapp die Hélfte (45.3%) der Schweizer Bevélkerung
glaubte, dass Werbeverbote oder Werbeeinschrankungen
Personen mit problematischem Alkoholkonsum helfen
wirden, ihren Alkoholkonsum zu reduzieren. Frauen
(48.3%) stimmten dem etwas haufiger zu als Manner
(42.2%). Mehr als die Halfte (51.1%) stimmten dem nicht
zu, der Rest der Bevolkerung weiss es nicht oder machte
keine Angaben.
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Werbeeinschrankungen wirden
insbesondere bei jungen Leuten
dazu beitragen, weniger zu
trinken oder spater damit
anfangen

Meinungen zur Einschrénkung
der Alkoholwerbung nach
Alkoholrisikokonsum

Uber die Halfte (57.9%) der Schweizer Bevolkerung war
der Meinung, dass Werbeverbote oder
Werbeeinschréankungen dazu beitragen wirden, dass
Jugendliche weniger oder seltener trinken bzw. spater mit
dem Alkoholkonsum anfangen. Die Zustimmung zu dieser
Aussage war in den jungeren Altersgruppen am
geringsten.

Jungere sowie Personen mit punktuell und chronisch
risikoreichem Konsum beflirworteten Einschrankungen
der Alkoholwerbung weniger und hielten diese fiir weniger
wirksam als Personen mit risikoarmem Alkoholkonsum
oder alkoholabstinente und Ex-Alkoholkonsumierende
bzw. altere Personen.
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1.2 L'essentiel en bref

La publicité pour I'alcool en Suisse

e La publicité pour l'alcool en Suisse

e Emplacements de la publicité pour
I'alcool

e Rapport entre publicité pour I'alcool
et consommation d’alcool

83.4% de la population suisse ont remarqué de la
publicité pour I'alcool au moins occasionnellement, dont
16.4% quotidiennement et 9.1% plusieurs fois par jour .
Les hommes ont remarqué de la publicité pour I'alcool un
peu plus souvent que les femmes. Les personnes en
Suisse alémanique (87.0%) ont pergu la publicité pour
I'alcool plus fréquemment qu’en Romandie (74.7%) et
gu’en Suisse italienne (70.3%).

Le pourcentage de personnes qui remarquent de la
publicité pour I'alcool baisse nettement avec I'age: le plus
élevé atteignait 93.6% parmi les 20-24 ans et le plus bas
58.8% parmi les personnes agées de plus de 75 ans.

En moyenne, les participants ont remarqué de la publicité
pour I'alcool plus de 5 fois par semaine.

La publicité pour I'alcool a été vue le plus souvent dans la
rue ou dans les magasins (59.5%), dans les journaux et
magazines (57.9%), a la télévision (39.9%), lors
d’événements sportifs ou de leur retransmission (28.6%),
a des concerts ou expositions (23.0%) et sur Internet
(19.4%). De la publicité pour I'alcool n’a été remarquée
que rarement au cinéma (7.3%) et a la radio (3.6%).

Plus souvent les participants ont remarqué la publicité
pour I'alcool, plus ils rapportaient une consommation
ponctuelle d’alcool a risque. Ce rapport se manifeste
particulierement parmi les 15-24 ans. Aussi, plus les
personnes ageées de plus de 64 ans remarquent la
publicité, plus on observe une augmentation de la
consommation d’alcool chronique et a risque.

Perception des annonces au sujet de ou campagnes de prévention contre les problémes liés a

la consommation d’alcool

e Perception des annonces ou
campagnes de lutte contre les
problémes liés a la consommation
d’alcool

Un bon tiers (33.7%) de la population suisse a vu ou
entendu des annonces ou des campagnes concernant les
problémes liés a la consommation d’alcool au cours des
30 derniers jours. Les femmes en ont vu ou entendu plus
souvent que les hommes. Cette proportion a tendance a
augmenter avec 'age.
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Les opinions sur la publicité pour I’alcool

La publicité pour I'alcool est
divertissante

La publicité pour I'alcool donne
envie de boire quelque chose

En raison de la publicité pour
l'alcool, je ne bois pas plus, ou
moins d’alcool

Possession d’articles comportant
le nom ou le logo de marques
d’alcool

La majorité a tout a fait (43.0%) ou plutdt (23.7%) réfuté
I’énoncé comme quoi la publicité pour 'alcool est
divertissante. Seul un bon quart de la population 'a plutét
ou tout a fait approuvé. Les hommes, plus que les
femmes, ont estimé que la publicité pour I'alcool était
plutét divertissante (29.2% vs. 24.1%).

Plus d’'un quart (27.6%) des participants ont estimé que la
publicité pour I'alcool donne déja un peu envie de
consommer de I'alcool. L’approbation de cet énoncé
baisse nettement avec I'age.

Plus des trois quarts (78.3%) des personnes
consommant de l'alcool ont rapporté qu’ils ne boivent pas
plus, ou moins, d’alcool en raison de la publicité pour
I'alcool.

Un bon sixieme (17.4%) de la population suisse était, au
moment du sondage, en possession d’un article portant le
nom ou le logo d’'une marque d’alcool. Les hommes
(22.6%) étaient plus nombreux que les femmes (12.5%) a
rapporter ce fait. Les consommateurs d’alcool a risque
ponctuels ou chroniques étaient ceux qui rapportaient ce
fait le plus souvent. Les pourcentages les plus élevés
concernent les groupes d’age les plus jeunes (15-19 ans :
24.5%; 20-24 ans: 27.1%; 25-34 ans: 33.6%) et
régressent ensuite sensiblement avec I'age.

Opinions sur la restriction de la publicité pour I’alcool

La publicité pour I'alcool devrait
étre plus fortement restreinte

La publicité pour I'alcool
uniquement dans les points de
vente

Interdiction générale de publicité
pour les boissons alcoolisées

Les restrictions publicitaires
aideraient les personnes
présentant une consommation
problématique a boire moins

La majorité - 55.7% - de la population suisse était d’avis
que la publicité pour I'alcool devrait étre plus fortement
restreinte ; 38.0% se satisfaisaient de I'état actuel et 3.5%
estimaient que la publicité pour I'alcool devrait étre
davantage autorisée. Le reste « ne sait pas » ou n’a pas
donné son avis. Les adolescents et jeunes adultes (15-24
ans) sont le plus rarement (35.7%) favorables & une
restriction plus forte. L’approbation en faveur d’'une plus
forte restriction de la publicité pour I'alcool augmente avec
l'age.

Plus de la moitié (55.5%) de la population se disait plutot
ou trés favorable a I'interdiction de la publicité en tous
lieux, excepté dans les points de vente. Un bon quart
(26.4%) y était méme trés favorable. Toujours est-il que
41.1% y étaient plutdt ou trés opposés. Les 15-19 ans y
étaient le plus rarement favorables. L’approbation
augmente avec I'age (32.5% parmi les plus de 74 ans).

Un bon tiers (35.7%) de la population suisse était plut6t
ou trés favorable & une interdiction générale de la
publicité pour I'alcool, également dans les points de vente;
prés de deux tiers y étaient plutdt ou trés opposés.
L’approbation a tendance a croitre avec I'age.

Un peu moins de la moitié (45.3%) de la population suisse
pensait que l'interdiction ou les restrictions de la publicité
aideraient les personnes présentant une consommation
problématique d’alcool a réduire leur consommation
d’alcool. Les femmes (48.3%) étaient un peu plus souvent
d’accord avec cet énoncé que les hommes (42.2%). Plus
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Les restrictions publicitaires
réduiraient la consommation ou
retarderaient le début de la
consommation, surtout chez les
jeunes

Les opinions sur la restriction de
la publicité pour 'alcool selon la
consommation d’alcool a risque

de la moitié (51.1%) n’étaient pas d’accord; le reste de la
population ne sait pas ou n’a pas donné son avis.

Plus de la moitié (57.9%) de la population suisse était
d’avis que linterdiction ou les restrictions de la publicité
contribueraient a réduire la quantité ou la fréquence de la
consommation d’alcool des jeunes ou a retarder leur
initiation a sa consommation. Les plus jeunes groupes
d’ages étaient ceux qui approuvaient le moins cet énonceé.

Les plus jeunes ainsi que les personnes rapportant une
consommation a risque ponctuelle ou chronique étaient
moins favorables aux restrictions de la publicité pour
I'alcool et considéraient celles-ci comme étant moins
efficaces que les personnes abstinentes, celles dont la
consommation d’alcool comportait peu de risques et
celles qui ne consomment plus d’alcool, respectivement
les personnes plus agées.
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2. Werbung fur Alkohol in der Schweiz

In der Schweiz werden jahrlich etwa 42 Millionen Schweizer Franken fur Alkoholwerbung tber die
klassischen Werbekanale (Fernsehen, Zeitungen, Radio, Internet, Plakate, etc.) ausgegeben (Sucht
Schweiz, 2011). Wé&hrend die Alkoholindustrie sich auf den Standpunkt stellt, dass ihre Werbung
ausschliesslich der Promotion ihrer Marke dient und nicht der Steigerung des Alkoholkonsums
(EUCAM, 2011), fuhrt die gehaufte Prasentation von alkoholischen Getranken in Kombination mit
positiven Botschaften trotzdem vor allem bei Jugendlichen und jungen Erwachsenen (welches
gleichzeitig die Altersgruppe mit haufigem punktuellen Risikokonsum ist) zum Eindruck, dass Alkohol
Uberall und von allen konsumiert wird, und Alkoholkonsum wird positiver wahrgenommen bzw. ein
positives Image des Alkoholkonsums wird vermittelt (Sucht Schweiz, 2011). Dies kann zu einem
friheren Einstieg in den Konsum, zu héufigerem Konsum von Alkohol und dem Konsum grésserer
Mengen animieren (Anderson et al.,, 2009; Anderson et al.,, 2009; de Bruijn et al., 2016). Zudem
vermittelt Alkoholwerbung nicht, dass der Alkoholkonsum auch Risiken mit sich bringt, was zu einer
Verharmlosung des Alkoholkonsums beitragen kann. Darum ist es fur die Pravention von
Alkoholproblemen wichtig zu wissen, wen die Alkoholwerbung vor allem anspricht und wo dies
hauptsachlich geschieht.

Die schweizerische Gesetzgebung verbietet die Werbung fiir Spirituosen, Aperitive und Alcopops im
Fernsehen. Weiter verbietet das Gesetz, Werbung flr Spirituosen zu zeigen, die einen bestimmten
Lebensstil suggeriert und mit dem Produkt an sich wenig zu tun hat. Zwecks Jugendschutz ist
weiterhin Werbung flr Spirituosen an Veranstaltungen verboten, an denen hauptsachlich Jugendliche
teilnehmen. Die Regelungen fir Wein und Bier sind weniger streng. Generell ist aber Alkoholwerbung
verboten, die sich in erster Linie an Jugendliche richtet. Einige Kantone haben weitergehende
Regelungen.

Zu beachten ist, dass es einen erheblichen Unterschied gibt zwischen dem reinen Sehen oder Héren
von Werbung und der tatséachlichen Wahrnehmung und Erinnerung daran. Oft wird der Werbung keine
aktive Aufmerksamkeit zuteil und Personen erinnern sich nicht zwingend daran, diese Werbung
Uberhaupt gesehen zu haben. Dies heisst aber nicht, dass die Werbung dann keinen Effekt hat, sie
kann immer noch unbewusst ihre Wirkung entfalten und z.B. die Person beim nachsten Einkauf zum
Kauf eines alkoholischen Getrankes einer bestimmten Marke animieren. Dieser Effekt ist als Priming
bekannt.

Fir diesen Bericht wurden 2'321 Personen im Rahmen des Suchtmonitorings telefonisch zu ihrer
Wahrnehmung von und Meinung zu Alkoholwerbung befragt. Die Befragung fand zwischen Juli und
Dezember 2015 statt.

Gefragt wurde nach der Wahrnehmung der Werbung fiir Alkohol oder des Alkoholsponsorings (im
Folgenden wird jeweils nur von Werbung fir Alkohol geredet, da Alkoholsponsoring auch als eine Art
Werbung angesehen werden kann; Kapitel 3), der Wahrnehmung von Meldungen oder Kampagnen zu
Problemen im Zusammenhang mit dem Alkoholkonsum (Kapitel 4) und nach der Meinung zur
Alkoholwerbung (Kapitel 5) und der Meinung zur Einschrankung der Alkoholwerbung (Kapitel 6).
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3. Wahrnehmung der Alkoholwerbung

Abbildung 3.1: Anteile von Personen, die nie Alkoholwerbung wahrgenommen haben bzw.
"weiss nicht" sagten oder keine Angabe machten — Total und nach Geschlecht,
Sprachregion und Alter, Juli bis Dezember 2015
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Bemerkungen: Vgl. Tabelle 3.1a,b im Tabellenanhang.
100% ergeben sich mit denen, die Alkoholwerbung wahrgenommen haben.
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Abbildung 3.2: Haufigkeit, mit der die Befragten Alkoholwerbung wahrgenommen haben — Total
und nach Geschlecht, Sprachregion und Alter, Juli bis Dezember 2015
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Bemerkungen: Vgl Tabelle 3.1a,b im Tabellenanhang.
100% ergeben sich mit denen, die angaben, nie Alkoholwerbung begegnet zu sein oder weiss nicht / keine
Angabe angaben.
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Kommentar:

11.8% der Schweizer Bevolkerung sind nie Alkoholwerbung begegnet, beziehungsweise sie ist
ihnen nicht aufgefallen. Weitere 4.8% gaben an, dies nicht zu wissen oder sie machten keine
Angaben. Entsprechend gaben 83.4% an, Alkoholwerbung wahrgenommen zu haben. 9.1%
nahmen mehrmals taglich Alkoholwerbung wahr, weitere 16.4% taglich und 23.8% mehrmals pro
Woche.

Ménner (85.5%) nahmen etwas haufiger Alkoholwerbung wahr als Frauen (81.3%), vor allem
haufiger taglich oder mehrmals taglich. Personen in der deutschsprachigen Schweiz (87.0%)
nahmen haufiger Alkoholwerbung wahr als Personen in der Romandie (74.7%) und der
italienischsprachigen Schweiz (70.3%). Auch nahmen Personen in der deutschsprachigen
Schweiz haufiger taglich oder mehrmals taglich Alkoholwerbung wahr. Zu beriicksichtigen ist,
dass diese Personengruppen entweder tatsachlich haufiger Alkoholwerbung antrafen oder sich
einfach besser daran erinnerten, etwa weil sie die Werbung mehr angesprochen hat.

Mit dem Alter sank der Anteil der Personen, die Alkoholwerbung wahrnahmen, deutlich ab: Mit
93.6% waren es bei den 20- bis 24-Jahrigen am meisten und bei den 75+ Jahrigen mit 58.8% am
wenigsten.

Auch wenn Alkoholwerbung, die sich gezielt an unter 18-Jéhrige richtet, in der Schweiz verboten
ist, war die Altersgruppe der 15- bis 19-Jahrigen diejenige, die Alkoholwerbung am
zweithaufigsten wahrgenommen hatte.
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Abbildung 3.3: Orte, an denen die Befragten in den letzten 30 Tagen Alkoholwerbung
wahrgenommen haben (in %) — Total und nach Geschlecht, Sprachregion und
Alter, Juli bis Dezember 2015
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Bemerkungen: Vgl Tabelle 3.3.1a,b bis 3.3.8a,b im Tabellenanhang.
Die Prozentangaben addieren sich nicht (Mehrfachantworten). 100% ergeben sich fur jeden einzelnen Ort mit
jenen, die dort keine Alkoholwerbung wahrgenommen haben.

Kommentar:

Die Befragten nahmen in den letzten 30 Tagen vor allem auf Strassen oder in Geschéften (59.5%)
sowie in Zeitungen oder Zeitschriften (57.9%) Alkoholwerbung wahr, gefolgt von Werbung im
Fernsehen (39.9%), bei Sportveranstaltungen (28.6%) und auf Konzerten oder bei Ausstellungen
(23.0%). Nur ein knappes Funftel (19.4%) konnte sich an Alkoholwerbung im Internet erinnern.
Selten genannt wurden Alkoholwerbung im Kino (7.3%) oder Radio (3.6%).

Manner nahmen Alkoholwerbung tberall haufiger wahr als Frauen, dies jedoch insbesondere bei
Sportveranstaltungen (36.5% vs. 20.8%) und im Internet (24.0% vs. 14.9%).

Mit zunehmendem Alter ging vor allem die wahrgenommene Alkoholwerbung auf der Strasse oder
in Geschaften, im Fernsehen, bei Sportveranstaltungen und im Internet (hier am deutlichsten)
zurlick, wahrend sich bei Zeitungen oder Zeitschriften eher ein Anstieg Uber die Altersgruppen
abzeichnete.
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Abbildung 3.4: Anzahl verschiedener Orte, an denen die Befragten in den letzten 30 Tagen
Alkoholwerbung wahrgenommen haben - Total und nach Geschlecht,
Sprachregion und Alter, Juli bis Dezember 2015
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Bemerkungen: Vgl Tabelle 3.4a,b im Tabellenanhang.
100% ergeben sich mit denjenigen, die an keinem Ort Alkoholwerbung wahrgenommen haben.

Kommentar:

Jeweils etwa ein Fiunftel der Bevolkerung hat an einem, zwei und drei verschiedenen Orten
Alkoholwerbung in den letzten 30 Tagen wahrgenommen. Gut 10% haben Alkoholwerbung an
mehr als fuinf verschiedenen Orten wahrgenommen. Wie auch die Haufigkeit fir einzelne Orte,
war die Anzahl verschiedener Orte, an denen Alkoholwerbung wahrgenommen wurde, in den
jingeren Altersgruppen am hochsten und nahm mit dem Alter ab. Junge Menschen sind also
deutlich empfindlicher fiir Alkoholwerbung, nicht nur dadurch, dass sie an bestimmten Orten
haufiger Alkoholwerbung wahrnehmen, sondern auch dadurch, dass sie diese Werbung an
mehreren verschiedenen Orten registrierten.
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Abbildung 3.5: Durchschnittliche Anzahl der Wahrnehmung von Alkoholwerbung pro Woche an
den verschiedenen Orten in den letzten 30 Tagen — Total und nach Geschlecht,
Sprachregion und Alter, Juli bis Dezember 2015
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Bemerkungen: Vgl Tabellen 3.5.1a,b bis 3.5.8a,b im Tabellenanhang.
Zur Berechnung der Mittelwerte wurden folgende Werte pro Woche angenommen: "seltener als einmal pro
Woche": 0.5-mal pro Woche, "einmal pro Woche": 1-mal, "mehrmals pro Woche": 2-mal, "jeden Tag": 7-mal,
"mehrmals taglich": 14-mal. Mehrere Begegnungen mit Alkoholwerbung an verschiedenen Orten k6nnen am
gleichen Tag stattgefunden haben.
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Kommentar:

Summiert man die Angaben zur Haufigkeit der Wahrnehmung von Alkoholwerbung an
verschiedenen Orten pro Woche auf, ergibt sich, dass die Schweizer Bevdlkerung im Durchschnitt
etwa 5-mal pro Woche Alkoholwerbung wahrnahm. Manner nahmen gut 6-mal pro Woche
Alkoholwerbung wahr, Frauen gut 4-mal. Die Befragten in der deutschsprachigen Schweiz
nahmen haufiger Alkoholwerbung wahr als diejenigen in der Romandie und der
italienischsprachigen Schweiz, vor allem auf der Strasse und im Fernsehen.

Jingere Personen nahmen haufiger Alkoholwerbung wahr als altere Personen, inshesondere auf
der Strasse oder in Geschéften, im Fernsehen und im Internet, wahrend &ltere Personen eher
haufiger Alkoholwerbung in Zeitungen oder Zeitschriften sahen.

Da die wesentlichen Informationen bereits in dieser Abbildung ersichtlich sind, werden die Orte
nicht einzeln graphisch dargestellt, die detaillierten Angaben zur Haufigkeit der Wahrnehmung von
Alkoholwerbung an den einzelnen Orten finden sich aber im Tabellenanhang in den Tabellen
3.5.1a bis 3.5.8b.

Abbildung 3.6: Anzahl Mal pro Woche, an denen die Befragten in den letzten 30 Tagen
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Bemerkungen: Vgl. Tabellen 3.6 im Tabellenanhang.

Zur Berechnung der Mittelwerte wurden folgende Werte pro Woche angenommen: "seltener als einmal pro
Woche": 0.5-mal pro Woche, "einmal pro Woche": 1-mal, "mehrmals pro Woche": 2-mal, "jeden Tag": 7-mal,
"mehrmals taglich": 14-mal. Mehrere Begegnungen mit Alkoholwerbung an verschiedenen Orten k6nnen am
gleichen Tag stattgefunden haben.

Nicht Alkoholkonsumierende sind ehemalige Alkoholkonsumierende und Lebenszeitabstinente. Punktuell
risikoreicher Konsum ist definiert als mindestens monatliches Trinken von 5 Standardglasern oder mehr bei
einer Gelegenheit fir Manner und 4 oder mehr fir Frauen. Chronisch risikoreicher Konsum (mit oder ohne
punktuellem Risikokonsum) ist definiert als mehr als 40g reinen Alkohols pro Tag bei Mannern bzw. mehr als
20g bei Frauen.
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Kommentar:

Punktuell risikoreich Alkoholkonsumierende und auch Personen mit chronisch risikoreichem
Alkoholkonsum gaben an, haufiger Alkoholwerbung wahrgenommen zu haben als risikoarm
Alkoholkonsumierende und insbesondere alkoholabstinent Lebende. Dies ist ein Hinweis darauf,
dass punktuell risikoreich Alkoholkonsumierende Alkoholwerbung eher wahrnehmen oder aber,
dass die Alkoholwerbung eher auf Gruppen abzielt, welche am ehesten zum punktuellen
Risikokonsum neigen (z.B. Werbung, die auf junge Personen abzielt).
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Abbildung 3.7: Alkoholrisikokonsum nach Anzahl Wahrnehmungen von Alkoholwerbung pro
Woche in den letzten 30 Tagen — Total und nach Alter, Juli bis Dezember 2015
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Bemerkungen: Vgl. Tabellen 3.7a bis 3.7e im Tabellenanhang.

Zur Berechnung der Haufigkeiten wurden folgende Werte pro Woche angenommen: “seltener als einmal pro
Woche": 0.5-mal pro Woche, "einmal pro Woche": 1-mal, "mehrmals pro Woche": 2-mal, "jeden Tag": 7-mal,
"mehrmals taglich": 14-mal. Mehrere Begegnungen mit Alkoholwerbung an verschiedenen Orten k6nnen am
gleichen Tag stattgefunden haben.

Nicht Alkoholkonsumierende sind ehemalige Alkoholkonsumierende und Lebenszeitabstinente. Punktuell
risikoreicher Konsum ist definiert als mindestens monatliches Trinken von 5 Standardglasern oder mehr bei
einer Gelegenheit fur Manner und 4 oder mehr fur Frauen. Chronisch risikoreicher Konsum (mit oder ohne
punktuellem Risikokonsum) ist definiert als mehr als 40g reinen Alkohols pro Tag bei Mannern bzw. mehr als
20g bei Frauen.
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4. Wahrnehmung von Meldungen zu Problemen im
Zusammenhang mit dem Alkoholkonsum oder
Praventionskampagnen gegen Alkoholprobleme

Abbildung 4.1:

Anteil der Befragten, die in den letzten 30 Tagen Meldungen zu
Alkoholproblemen oder Kampagnen gegen Alkoholprobleme gehért oder
gesehen haben — Total und nach Geschlecht, Sprachregion und Alter, Juli bis
Dezember 2015
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Bemerkungen:

Vgl. Tabelle 4.1a,b im Tabellenanhang.
100% ergeben sich mit denjenigen, die keine Meldungen zu Alkoholproblemen oder Kampagnen gegen
Alkoholprobleme gesehen oder gehdért haben.
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Abbildung 4.2: Anteil der Befragten, die in den letzten 30 Tagen Meldungen zu
Alkoholproblemen oder Kampagnen gegen Alkoholprobleme gehért oder
gesehen haben — Total und nach Alkoholkonsum, Juli bis Dezember 2015
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Bemerkungen: Vgl. Tabelle 4.2 im Tabellenanhang. Fur die einzelnen Orte nach Alkoholkonsum vgl. Tabelle 4.4.

100% ergeben sich mit denjenigen, die keine Meldungen zu Alkoholproblemen oder Kampagnen gegen
Alkoholprobleme gesehen oder gehdrt haben.

Nicht Alkoholkonsumierende sind ehemalige Alkoholkonsumierende und Lebenszeitabstinente. Punktuell
risikoreicher Konsum ist definiert als mindestens monatliches Trinken von 5 Standardglasern oder mehr bei
einer Gelegenheit fir Manner und 4 oder mehr fir Frauen. Chronisch risikoreicher Konsum (mit oder ohne
punktuellem Risikokonsum) ist definiert als mehr als 40g reinen Alkohols pro Tag bei M&nnern bzw. mehr als
20g bei Frauen.

Kommentar:

Gut ein Drittel (33.7%) der Schweizer Bevdlkerung hat in den letzten 30 Tagen Meldungen tber
Alkoholprobleme oder von Alkoholpraventionskampagnen gesehen oder gehort.

Interessanterweise war die Verteilung Uber das Geschlecht und das Alter in etwa umgekehrt zu
der Verteilung bei Personen, die Alkoholwerbung wahrgenommen haben: Frauen und altere
Personen nahmen eher mehr Meldungen zu oder Kampagnen gegen Alkoholprobleme wahr als
Manner und jingere Personen.

Zwischen den verschiedenen Alkoholkonsumkategorien waren die Unterschiede eher gering.
Nicht Alkoholkonsumierende (30.2%) und punktuell risikoreich Konsumierende (31.1%) nahmen
etwas seltener Meldungen zu oder Kampagnen gegen Alkoholprobleme wahr als risikoarm
Alkoholkonsumierende (34.6%). Am haufigsten nahmen solche Meldungen oder Kampagnen
Personen mit chronischem Risikokonsum (41.1%) wahr. Geht man davon aus, dass ein Teil der
Kampagnen sich gezielt an Personen mit risikoreichem Alkoholkonsum richtet, so scheint dies bei
Personen mit chronisch risikoreichem Konsum teilweise zu funktionieren, punktuell risikoreich
Konsumierende werden aber eher unterdurchschnittlich oft durch Kampagnen erreicht.
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Abbildung 4.3a: Anteil der Befragten (in %), die in den letzten 30 Tagen Meldungen zu

Alkoholproblemen oder Kampagnen gegen Alkoholprobleme an einem
bestimmten Ort gehért oder gesehen haben — Total und nach Geschlecht,
Sprachregion und Alter, Juli bis Dezember 2015
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Bemerkungen: Vgl. Tabelle 4.3.1a,b bis 4.3.9a,b im Tabellenanhang.

Mehrfachnennungen moglich, die Werte addieren sich nicht.
100% ergeben sich mit denjenigen, die keine Meldungen zu Alkoholproblemen oder Kampagnen gegen
Alkoholprobleme beim jeweiligen Ort gesehen oder gehért haben.
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Abbildung 4.3b: (Fortsetzung) Anteil der Befragten (in %), die in den letzten 30 Tagen Meldungen
zu Alkoholproblemen oder Kampagnen gegen Alkoholprobleme an einem
bestimmten Ort gehért oder gesehen haben — Total und nach Geschlecht,
Sprachregion und Alter, Juli bis Dezember 2015
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Bemerkungen: Vgl Tabelle 4.3.1a,b bis 4.3.9a,b im Tabellenanhang.
Mehrfachnennungen mdglich, die Werte addieren sich nicht.
100% ergeben sich mit denjenigen, die keine Meldungen zu Alkoholproblemen oder Kampagnen gegen
Alkoholprobleme beim jeweiligen Ort gesehen oder gehért haben.
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Kommentar:

Am haufigsten wurden Meldungen zu oder Kampagnen gegen Alkoholprobleme in Zeitungen oder
Zeitschriften (19.8%), im Fernsehen (14.9%) oder auf Plakatwanden oder Werbeflachen (12.5%)
gesehen oder gehort.

Zwischen Mannern und Frauen gab es nur geringfligige Unterschiede bei den Orten, wo
Meldungen zu oder Kampagnen gegen Alkoholprobleme gesehen oder gehdért wurden.
Tendenziell wurden in der deutschsprachigen Schweiz (20.8%) etwas mehr Meldungen oder
Kampagnen in Zeitschriften und Zeitungen gesehen als in der Romandie (17.1%), wahrend in der
Romandie (17.8%) mehr Meldungen oder Kampagnen im Fernsehen gesehen wurden als in der
deutschsprachigen Schweiz (13.7%), sowie auch an Ausstellungen oder Konzerten (FR: 6.1%,
DE: 3.1%).

Uber die Altersgruppen nahm die Wahrnehmung von Meldungen und Kampagnen zu den
Problemen des Alkoholkonsums, die in Zeitungen, im Fernsehen oder im Radio gesehen oder
gehort wurden, eher zu, wahrend die Wahrnehmung von Meldungen und Kampagnen, die im
Internet, im Umfeld der Schule oder des Arbeitsplatzes, bei Ausstellungen oder im Kino gesehen
wurden, Uber die Altersgruppen zuriickging. Dies hangt sicher einerseits mit der unterschiedlichen
Nutzung dieser Medien/Orte Uber die Altersgruppen hinweg zusammen, zum Teil aber wohl auch
mit der gezielten Platzierung von Kampagnen an Orten, wo sich Jugendliche 6fters aufhalten,
etwa an Schulen.
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5. Meinungen zur Alkoholwerbung

Abbildung 5.1: Zustimmung zu der Aussage "Alkoholwerbung ist unterhaltsam, nicht so
langweilig" — Total und nach Geschlecht, Sprachregion und Alter, Juli bis
Dezember 2015
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Bemerkungen: Vgl Tabelle 5.1a,b im Tabellenanhang.
100% ergeben sich mit den weiss nicht / keine Angabe Antworten.

Kommentar:

Die Aussage, dass Alkoholwerbung unterhaltsam ist, wurde von der Mehrheit entweder voll und
ganz (43.0%) oder zumindest eher (23.7%) abgelehnt. 26.7% stimmten dem eher oder ganz zu,
wobei mit 7.0% insgesamt wenige Personen voll und ganz zustimmten. Manner fanden
Alkoholwerbung eher unterhaltsam als Frauen (29.2% vs. 24.1%).

In der Romandie (34.9%) fand man Alkoholwerbung eher unterhaltsam als in der
deutschsprachigen (24.2%) oder der italienischsprachigen Schweiz (20.9%).

Uber die Altersgruppen nimmt der Anteil derjenigen, die Alkoholwerbung unterhaltsam fanden,
deutlich ab. Wahrend bei den 20- bis 24-Jahrigen 38.4% Alkoholwerbung eher oder ganz
unterhaltsam fanden, waren dies bei den 75+ Jahrigen nur noch 8.1%. Diese Resultate sind ein
Hinweis darauf, dass Alkoholwerbung mehrheitlich versucht, ein jingeres Publikum anzusprechen
und auch genau von diesem am ehesten positiv wahrgenommen wird (Anderson et al., 2009).
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Abbildung 5.2: Zustimmung zu der Aussage "Wenn man die Werbung fur Bier, Sekt, Rum und

so sieht, dann bekommt man schon ein bisschen Lust darauf, das auch zu
trinken" — Total und nach Geschlecht, Sprachregion und Alter, Juli bis Dezember
2015
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Bemerkungen: Vgl. Tabelle 5.2a,b im Tabellenanhang.

100% ergeben sich mit den weiss nicht / keine Angabe Antworten.
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Abbildung 5.3:

Zustimmung zu der Aussage "Wenn man die Werbung fur Bier, Sekt, Rum und

so sieht, dann bekommt man schon ein bisschen Lust darauf, das auch zu

trinken" — Total und

nach Alkoholrisikokonsum und Alter, Juli bis Dezember 2015
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Bemerkungen: Vgl. Tabelle 5.3a bis 5.3e im Tabellenanhang.

100% ergeben sich mit den weiss nicht / keine Angabe Antworten.

Nicht Alkoholkonsumierende sind ehemalige Alkoholkonsumierende und Lebenszeitabstinente. Punktuell
risikoreicher Konsum ist definiert als mindestens monatliches Trinken von 5 Standardgldsern oder mehr bei
einer Gelegenheit fir Manner und 4 oder mehr fir Frauen. Chronisch risikoreicher Konsum (mit oder ohne
punktuellem Risikokonsum) ist definiert als mehr als 40g reinen Alkohols pro Tag bei M&nnern bzw. mehr als

20g bei Frauen.
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Kommentar:

Gut ein Viertel (27.6%) der Befragten fand, dass Alkoholwerbung schon etwas Lust darauf macht,
Alkohol zu trinken. Zwischen den Geschlechtern gab es diesbezliglich kaum Unterschiede. In der

7.7%.

Romandie fanden dies etwas mehr Befragte (30.8%) als in der deutschsprachigen Schweiz
(27.2%) oder der italienischsprachigen Schweiz (16.4%). Mit steigendem Alter sank die
Zustimmung zu dieser Aussage deutlich ab: wahrend noch 40.4% der 20- bis 24-Jahrigen eher
oder voll zustimmten, sind dies bei den 75+ Jahrigen nur noch 15.7%.

Nicht Alkoholkonsumierende fanden am haufigsten (70.3%), dass Alkoholwerbung ihnen keine
Lust auf Alkohol zu trinken macht. Punktuell risikoreich Alkoholkonsumierende stimmten der
Aussage, dass Alkoholwerbung Lust aufs Alkohol trinken macht, am héufigsten eher (24.2%) oder
voll und ganz (11.8%) zu, gefolgt von chronisch risikoreich Konsumierenden mit 23.2% respektive

Abbildung 5.4:

Zustimmung zu der Aussage "Ob ich jetzt Werbung fiir Alkohol sehe oder nicht,

dadurch trinke ich auch nicht mehr oder weniger Alkohol" — Total und nach

Geschlecht, Sprachregion und Alter,
Monate), Juli bis Dezember 2015
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Bemerkungen: Vgl. Tabelle 5.4a,b im Tabellenanhang.
100% ergeben sich mit den weiss nicht / keine Angabe Antworten.
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Abbildung 5.5:

Zustimmung zu der Aussage "Ob ich jetzt Werbung fiir Alkohol sehe oder nicht,

dadurch trinke ich auch nicht mehr oder weniger Alkohol" — Total und nach
Alkoholrisikokonsum und Alter, Juli bis Dezember 2015
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Vgl. Tabelle 5.5a bis 5.5e im Tabellenanhang.
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Nicht Alkoholkonsumierende sind ehemalige Alkoholkonsumierende und Lebenszeitabstinente. Punktuell
risikoreicher Konsum ist definiert als mindestens monatliches Trinken von 5 Standardglasern oder mehr bei
einer Gelegenheit fir Manner und 4 oder mehr fir Frauen. Chronisch risikoreicher Konsum (mit oder ohne
punktuellem Risikokonsum) ist definiert als mehr als 40g reinen Alkohols pro Tag bei Mannern bzw. mehr als

20g bei Frauen.
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Kommentar:

Gut drei Viertel (78.3%) der alkoholkonsumierenden Befragten gaben an, dass sie wegen der
Alkoholwerbung nicht mehr oder weniger Alkohol trinken wiirden. Allerdings wird Werbung haufig
auch unbewusst wahrgenommen und beeinflusst so das Konsumverhalten auch ohne, dass man
dies bewusst steuert oder wahrnimmt (Goodall & Slater, 2010; Stacy & Wiers., 2010). Zwischen
den Geschlechtern gab es bei dieser Frage kaum Unterschiede.

In der Romandie waren mit 65.0% deutlich weniger Personen der Meinung, dass Alkoholwerbung
keinen Einfluss auf ihr Trinkverhalten hat als in der deutsch- (81.6%) oder der
italienischsprachigen Schweiz (92.0%).

Uber die Altersgruppen gab es bei der Zustimmung zu dieser Aussage nur wenig Unterschiede, in
den alteren Altersgruppen stimmten etwas mehr voll und ganz zu, dafir weniger eher zu.

Tendenziell glaubten nicht Alkoholkonsumierende und risikoarm Alkoholkonsumierende haufiger
als risikoreich Alkoholkonsumierende, dass Alkoholwerbung keinen Einfluss auf ihren
Alkoholkonsum hat. Dies kdnnte bedeuten, dass Alkoholwerbung das Verhalten von risikoreich
Alkoholkonsumierenden eher beeinflusst und so praventiven Bemiihungen, deren Alkoholkonsum
zu reduzieren, entgegen stehen kénnte.

Abbildung 5.6: Anteil der Befragten, die irgendwelche Artikel (T-Shirts, Hite, Caps, Feuerzeuge,

Sonnenbrillen) mit dem Namen oder Logo einer Alkoholmarke darauf besitzen —
Total und nach Geschlecht, Sprachregion und Alter, Juli bis Dezember 2015
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Bemerkung: Vgl. Tabelle 5.6a,b im Tabellenanhang.
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Abbildung 5.7: Anteil der Befragten, die irgendwelche Artikel (T-Shirts, Hute, Caps, Feuerzeuge,
Sonnenbrillen) mit dem Namen oder Logo einer Alkoholmarke darauf besitzen —
Total und nach Alkoholrisikokonsum, Juli bis Dezember 2015
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Bemerkungen: Vgl. Tabelle 5.7 im Tabellenanhang.
Nicht Alkoholkonsumierende sind ehemalige Alkoholkonsumierende und Lebenszeitabstinente. Punktuell
risikoreicher Konsum ist definiert als mindestens monatliches Trinken von 5 Standardglasern oder mehr bei
einer Gelegenheit fir Manner und 4 oder mehr fir Frauen. Chronisch risikoreicher Konsum (mit oder ohne
punktuellem Risikokonsum) ist definiert als mehr als 409 reinen Alkohols pro Tag bei Mannern bzw. mehr als
20g bei Frauen.

Kommentar:

Gut ein Sechstel (17.4%) der Schweizer Bevolkerung besass zum Zeitpunkt der Befragung
irgendwelche Artikel mit dem Namen oder Logo einer Alkoholmarke. Dies gaben deutlich mehr
Manner (22.6%) an als Frauen (12.5%).

In der franzdsischsprachigen Schweiz (24.0%) gaben dies mehr Personen an als in der deutsch-
(15.3%) und der italienischsprachigen Schweiz (17.3%).

Der Anteil der Personen, die Artikel mit dem Namen oder Logo einer Alkoholmarke besassen,
stieg bis zu den 25- bis 34-Jahrigen zuerst auf ein Drittel (33.6%) an und sank danach bei den
héheren Altersgruppen wieder deutlich ab. Das kénnte damit zusammenhangen, dass éltere
Personen in geringerem Mass Zielgruppe von Werbegeschenken mit Werbung fir Alkoholmarken
sind.

Nicht Alkoholkonsumierende besassen am seltensten Artikel mit dem Namen oder Logo einer
Alkoholmarke, am haufigsten war dies bei punktuell und chronisch risikoreich
Alkoholkonsumierenden.
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6.

Meinungen zur Einschrankung der
Alkoholwerbung

Abbildung 6.1: Meinungen zur Frage "Sollte Alkoholwerbung starker eingeschrankt werden?" —

Total und nach Geschlecht, Sprachregion und Alter, Juli bis Dezember 2015
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erkungen: Vgl. Tabelle 6.1a,b im Tabellenanhang.
100% ergeben sich mit den weiss nicht / keine Angabe Antworten.

Kommentar:

Gut die Halfte (55.7%) der Schweizer Bevdlkerung war der Meinung, dass Alkoholwerbung starker
eingeschrankt werden sollte. 38.0% fanden es gerade gut so, wie es ist, und 3.5% fanden, es
sollte mehr Alkoholwerbung erlaubt sein.

Deutlich mehr Frauen (64.7%) als Manner (46.4%) fanden, dass Alkoholwerbung stérker
eingeschrankt werden sollte.

In der Romandie (60.1%) und der italienischsprachigen Schweiz (64.2%) fanden etwas mehr
Befragte, dass Alkoholwerbung eingeschrankt werden sollte, als in der deutschsprachigen
Schweiz (53.7%).

Mit steigendem Alter nahmen die Anteile derer, die Alkoholwerbung mehr einschrénken méchten,
deutlich zu. Bei den 15- bis 24-Jahrigen war dies nur ein gutes Drittel (35.7%), bei den 75+
Jahrigen gut zwei Drittel (68.3%). In allen Altersgruppen fanden nicht mehr als 5%, dass
Alkoholwerbung mehr freigegeben werden sollte.
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Abbildung 6.2: Zustimmung zu der Aussage "Werbung fur Alkohol dirfte nur direkt bei

Verkaufsstellen erlaubt sein, also z.B. im Denner, im Supermarkt oder in Kiosks.
Sie sollte sonst Uberall verboten werden" — Total und nach Geschlecht,
Sprachregion und Alter, Juli bis Dezember 2015
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erkungen: Vgl. Tabelle 6.2a,b im Tabellenanhang.
100% ergeben sich mit den weiss nicht / keine Angabe Antworten.

Kommentar:

Gut die Halfte der Befragten (55.5%) war eher oder sehr dafiir, dass Werbung nur direkt bei den
Verkaufsstellen erlaubt sein sollte und sonst Uiberall verboten sein sollte. Gut ein Viertel (26.4%)
war sehr dafir. Bei Frauen (59.3%) fand dies etwas mehr Zustimmung als bei Mannern (51.5%).

In der italienischsprachigen Schweiz (61.1%) und der Romandie (63.4%) waren etwas mehr
Befragte daftr, Alkoholwerbung nur bei Verkaufsstellen zu erlauben als in der deutschsprachigen
Schweiz (52.5%).

Uber die Altersgruppen nahm die Zustimmung (eher oder sehr dafiir) zu dieser Einschrankung
leicht zu. Sehr fur diese Einschrénkung zu sein, nahm mit zunehmendem Alter stark zu. Das
bedeutet, dass gerade die Jiingeren, die eine wichtige Zielgruppe solcher Massnahmen waren,
am seltensten deutlich daftr wéaren.
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Abbildung 6.3: Meinungen zu der Frage "Und was halten Sie von einem generellen Werbeverbot

fur alkoholische Getranke, selbst jene an Verkaufsstellen?" — Total und nach
Geschlecht, Sprachregion und Alter, Juli bis Dezember 2015

0% 0% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Tt 2) | X WO T 65

£ ménnlich (n=1144) 368 | 172 132
3
& webion =117 I S Y M 05
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g
italienisch (n=102) 17.6
15-19 Jahre (n=145) 6.8
20-24 Jahre (n=168) 8.5
25-34 Jahre (n=381) . . 180 R
_ 35-44 Jahre (n=386) 19.9
(]
<
45-54 Jahre (n=430) 16.6
55-64 Jahre (n=331) 21.9
65-74 Jahre (n=258) 213
75+ Jahre (n=222) 21.9
m [ch bin sehr dagegen ~ m Ich bin eher dagegen  m Ich bin eher dafiir Ich bin sehr dafir
Bemerkungen: Vgl. Tabelle 6.3a,b im Tabellenanhang.

100% ergeben sich mit den weiss nicht / keine Angabe Antworten.

Kommentar:

Ein generelles Werbeverbot fiir Alkohol, auch an Verkaufsstellen, befiirwortete ein gutes Drittel
(35.7%) der Schweizer Bevdlkerung eher oder sehr. Knapp zwei Drittel waren eher oder sehr
dagegen.

Frauen (40.8%) waren eher dafir als Manner (30.4%). In der italienischsprachigen Schweiz
(41.1%) und in der Romandie (40.2%) waren eher mehr Personen dafir als in der
deutschsprachigen Schweiz (33.9%).

Uber die Altersgruppen nahm die Zustimmung zu einem vollstandigen Verbot der Alkoholwerbung
zu. Bei den 15- bis 19-Jahrigen waren 24.7% eher oder sehr dafir, bei den 75+ Jahrigen waren
dies 40.2%. Diese striktere Massnahme wurde also von der Mehrheit der Befragten abgelehnt,
wahrend ein Werbeverbot fir alkoholische Getranke an anderen Orten als direkt bei den
Verkaufsstellen von einer Mehrheit befirwortet wurde.
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Abbildung 6.4: Zustimmung zu der Aussage "Werbeverbote oder Werbeeinschrankungen
wirden Personen mit problematischem Alkoholkonsum helfen, ihren
Alkoholkonsum zu reduzieren?" — Total und nach Geschlecht, Sprachregion und
Alter, Juli bis Dezember 2015

0% 0% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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§ manniich (1=1144) 309 0 | 2t ETE
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15-19 Jahre (n=145) 4 ] 30 | 382  [ELH

20-24 Jahre (n=168) 2 | 35 | 35 QK
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45-54 Jahre (n=430) - %4 | 251 [EEK
55-64 Jahre (n=331) : 38 | 236 Y
65-74 Jahre (n=258) - 286 | 252 [NE

75+ Jahre (n=222)

m ch bin gar nicht einverstanden = Ich bin eher nicht einverstanden

= [ch bin eher einverstanden Ich bin sehr einverstanden

Bemerkungen: Vgl. Tabelle 6.4a,b im Tabellenanhang.
100% ergeben sich mit den weiss nicht / keine Angabe Antworten.

Kommentar:

45.3% der Schweizer Bevolkerung glaubten, dass Werbeverbote oder Werbeeinschréankungen
Personen mit problematischem Alkoholkonsum helfen wiirden, ihren Alkoholkonsum zu
reduzieren. 51.1% waren der Ansicht, dass dies sicher oder eher nicht zutrifft. Frauen (48.3%)
stimmten etwas haufiger zu als Manner (42.2%).

Uber die Sprachregionen und Altersgruppen gab es diesbeztiglich nur relativ geringe
Unterschiede, die Zustimmung war bei den 45- bis 74-Jahrigen eher etwas tiefer als bei den 75+
Jahrigen und den jingeren Altersgruppen.

45



Abbildung 6.5: Zustimmung zu der Aussage "Werbeverbote oder Einschrdnkungen wirden

insbesondere bei jungen Leuten dazu beitragen, dass sie weniger oder seltener
trinken oder spater mit dem Alkoholkonsum anfangen?" — Total und nach
Geschlecht, Sprachregion und Alter, Juli bis Dezember 2015

0% 0% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Total (n=2321) _E-m- 22
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® [ch bin gar nicht einverstanden ® Ich bin eher nicht einverstanden
u |ch bin eher einverstanden Ich bin sehr einverstanden
Bemerkungen: Vgl. Tabelle 6.5a,b im Tabellenanhang.

100% ergeben sich mit den weiss nicht / keine Angabe Antworten.

Kommentar:

57.9% der Schweizer Bevolkerung waren der Meinung, dass Werbeverbote oder
Werbeeinschrankungen dazu beitragen wirden, dass Jugendliche weniger oder seltener trinken
bzw. spater mit dem Alkoholkonsum anfangen. Frauen (60.8%) glaubten dies eher als Manner
(54.9%). In der italienischsprachigen Schweiz (65.3%) war die Zustimmung etwas hoher als in der
Romandie (60.1%) und der deutschsprachigen Schweiz (56.6%).

Uber die Altersgruppen nahm die Zustimmung eher zu, bei den 15- bis 19-Jahrigen waren 46.2%
der Meinung, dass Werbeverbote oder Einschrankungen den Alkoholkonsum Jugendlicher
reduzieren wirden, bei den tber 34-Jahrigen war dies jeweils tiber die Halfte bis knapp zwei
Drittel. Insbesondere der starke Glaube (bin sehr einverstanden) an die Wirksamkeit von
Werbebeschrankungen, war bei jenen am geringsten (den 15- bis 24-Jahrigen), deren Schutz ein
wichtiges Ziel von Werbeeinschrankungen ware.
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Abbildung 6.6: Mittelwert der Zustimmung zu den Fragen zur Einschrdnkung der
Alkoholwerbung (Frage 1 bis 3) und zur Wirksamkeit der Einschrankung (Frage 4
bis 5) — Total und nach Geschlecht, Sprachregion und Alter, Juli bis Dezember
2015
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Bemerkungen: Vgl. Tabelle 6.6a,b im Tabellenanhang.
Fir die Bildung der Mittelwerte wurde folgende Skala verwendet: Gar nicht einverstanden / dafiir / sollte eher
freigegeben werden -2, eher einverstanden / dafirr -1, ist genau gut so 0, eher einverstanden / dafur +1, sehr
einverstanden / dafiir / sollte stérker eingeschrénkt werden +2.
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Kommentar:

Fasst man die Antworten zu den Fragen zur Einschrankung der Alkoholwerbung (Abbildung 6.1
bis 6.3) und den Fragen zur Wirksamkeit derartiger Einschrankungen (Abbildung 6.4 und 6.5)
zusammen, so ergibt sich, dass eine knappe Mehrheit Einschrankungen der Alkoholwerbung
befurwortete (Mittelwert +0.1, also fast neutral). Der Mittelwert fir die Zustimmung zur
Wirksamkeit der Einschrankungen der Alkoholwerbung bei Jugendlichen und Personen mit
Alkoholproblemen war mit +0.3 etwas hoéher.

Bei beiden Gruppen von Fragen zeigte sich jeweils, dass Frauen eher zustimmten als Manner,
und dass die italienischsprachige Schweiz eher diesen Massnahmen bzw. zu deren Wirksamkeit
zustimmte als die Romandie und vor allem die deutschsprachige Schweiz.

Uber alle Fragen zeigte sich insgesamt die Tendenz, dass &ltere Personen Einschréankungen der
Alkoholwerbung eher zustimmten und diese eher fur wirksam hielten als jingere Befragte. Nur
von den 20- bis 24-Jahrigen wurde die Einschrankung der Alkoholwerbung im Durchschnitt
abgelehnt (-0.2) und als eher nicht wirksam empfunden (-0.1).

In dieser Abbildung ist auch klar ersichtlich, dass Bevélkerungsgruppen, die eher glaubten, dass
Einschrankungen der Alkoholwerbung Jugendlichen und Personen mit problematischem
Alkoholkonsum helfen, ihren Alkoholkonsum zu reduzieren, auch eher Einschrankungen fiir die
Alkoholwerbung beflirworteten.
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Abbildung 6.7: Mittelwert der Zustimmung zu den Fragen zur Einschrdnkung der
Alkoholwerbung (Frage 1 bis 3) und zur Wirksamkeit der Einschrankung — Total
und nach Alkoholrisikokonsum und Alter, Juli bis Dezember 2015

-1.0

08 -06 -04 -02 00 02 04 06 08

1.0

Total

nicht Alkoholkonsumierende (n=313
risikoarm Alkoholkonsumierende (n=1527
punktuell risikoreicher Konsum (n=397

chronischer Risikokonsum (n=74

15-24 Jahre

nicht Alkoholkonsumierende (n=53
risikoarm Alkoholkonsumierende (n=154
punktuell risikoreicher Konsum (n=96

chronischer Risikokonsum (n=9

25-34 Jahre

nicht Alkoholkonsumierende (n=51

punktuell risikoreicher Konsum (n=73

chronischer Risikokonsum (n=6

35 bis 64 Jahre

nicht Alkoholkonsumierende (n=143
risikoarm Alkoholkonsumierende (n=781
punktuell risikoreicher Konsum (n=186

chronischer Risikokonsum (n=32

65+ Jahre

)

)

)

)

)

)

)

)

)

risikoarm Alkoholkonsumierende (n=249)
)

)

)

)

)

)

nicht Alkoholkonsumierende (n=66)
risikoarm Alkoholkonsumierende (n=343)
punktuell risikoreicher Konsum (n=42)

)

chronischer Risikokonsum (n=27

) 0.7
0.5

0.4

Bemerkungen:

m Zustimmung zu Einschrankungen

Zustimmung zur Wirksamkeit der Einschrankungen

Vgl. Tabelle 6.7a bis 6.7e im Tabellenanhang.

Fur die Bildung der Mittelwerte wurde folgende Skala verwendet: Gar nicht einverstanden / dafir / sollte eher
freigegeben werden -2, eher einverstanden / dafirr -1, ist genau gut so 0, eher einverstanden / dafiir +1, sehr
einverstanden / dafiir / sollte stérker eingeschrénkt werden +2.
Nicht Alkoholkonsumierende sind ehemalige Alkoholkonsumierende und Lebenszeitabstinente. Punktuell
risikoreicher Konsum ist definiert als mindestens monatliches Trinken von 5 Standardglasern oder mehr bei
einer Gelegenheit fir Manner und 4 oder mehr fir Frauen. Chronisch risikoreicher Konsum (mit oder ohne
punktuellem Risikokonsum) ist definiert als mehr als 40g reinen Alkohols pro Tag bei M&nnern bzw. mehr als

20g bei Frauen.
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Kommentar:

Betrachtet man die Zustimmung zu den Fragen zur Einschrankung und Wirksamkeit der
Alkoholwerbung nach dem Alkoholrisikokonsum der Befragten, zeigt sich, dass Personen mit
punktuell und chronisch risikoreichem Konsum Einschréankungen der Alkoholwerbung weniger
beflirworteten und diese fur weniger wirksam hielten als Personen mit risikoarmem
Alkoholkonsum und insbesondere Alkoholabstinente und Ex-Alkoholkonsumierende. Hingegen
stimmten risikoreich Alkoholkonsumierende tendenziell haufiger den Aussagen zu, dass
Alkoholwerbung den eigenen Konsum beeinflusst (Abb. 5.3 und Abb. 5.5.) als risikoarm
Alkoholkonsumierende.

Wie in Abbildung 6.7 zu sehen ist, glaubten 15- bis 24-Jahrige mit punktuellem oder chronischem
Alkoholrisikokonsum am wenigsten an die Wirksamkeit der Einschrankung der Alkoholwerbung
und stimmten diesen Einschrankungen auch am wenigsten zu.
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7. Abschliessende Bemerkungen

Alkoholwerbung wird von vielen Personen in verschiedensten Situationen im Alltag wahrgenommen.
Uber 80% gaben an, Alkoholwerbung gesehen oder gehért zu haben, etwa ein Viertel nahm téglich
Alkoholwerbung war. Am haufigsten wurde Alkoholwerbung in den Strassen oder Geschéften, in
Zeitungen oder Zeitschriften und im Fernsehen gesehen. Insbesondere Jugendliche sahen oder
horten haufig Alkoholwerbung, was vermuten lasst, dass die Alkoholwerbung gezielt auf diese
Zielgruppe ausgerichtet wird. Im Vergleich mit der Wahrnehmung von Alkoholwerbung wurden
Meldungen zu Alkoholproblemen oder Kampagnen gegen Alkoholprobleme von nur etwa einem Drittel
der Bevdlkerung wahrgenommen

Etwa ein Viertel bekommt nach eigenen Aussagen wegen der Alkoholwerbung Lust darauf, Alkohol zu
konsumieren. Etwa ein Funftel ist der Meinung, dass Alkoholwerbung das eigene Trinkverhalten
beeinflusst. Allerdings durfte Werbung bei deutlich mehr Personen eine Wirkung haben, ohne dass sie
dies aber bewusst wahrnehmen wiirden (Goodall & Slater, 2010; Stacy & Wiers, 2010).

Knapp die Hélfte der Befragten glaubte, dass Werbeverbote oder Werbeeinschrankungen fur Alkohol
Personen mit problematischem Alkoholkonsum helfen wirden, deren Konsum zu reduzieren und gut
die Halfte glaubte, dass Werbeverbote oder Werbeeinschrankungen den Alkoholkonsum bei
Jugendlichen reduzieren wirden.

Uber die Halfte der Schweizer Bevilkerung befiirwortete eine Verscharfung der Regulierung von
Alkoholwerbung, wobei ein absolutes Verbot keine Mehrheit fand. Etwas mehr als ein Drittel der
Bevolkerung beflirwortete ein absolutes Werbeverbot.

Die vorliegende Studie zeigte auch, dass eine Zusammenhang zwischen der H&aufigkeit der
Wahrnehmung von Alkoholwerbung und dem punktuellen Risikokonsum bestand. Am starksten war
dieser Zusammenhang bei den jungen Erwachsenen. Interessanterweise denken risikoreich
Alkoholkonsumierende eher, dass sie von der Werbung fir Alkohol beeinflusst werden, glauben aber
seltener an die Wirksamkeit von Massnahmen zur Einschrankung der Werbung fur Alkohol.

Auffallig ist, dass Jugendliche und junge Erwachsene am haufigsten Werbung fur Alkohol, aber am
seltensten Kampagnen zu den Problemen des Alkoholkonsums wahrnahmen. Weiter haben
Jugendliche und junge Erwachsene die positivste Einstellung gegeniiber der Werbung fur Alkohol.
Hingegen glauben sie am wenigsten, dass die Werbung ihr Trinkverhalten beeinflusst. Auch glauben
Jugendliche und junge Erwachsene am wenigsten an die Wirksamkeit der Einschrankung der
Werbung fuir Alkohol und stimmen diesen Einschréankungen auch am wenigsten zu.

Insgesamt ist ein deutlicher Zusammenhang zwischen der Wahrnehmung von Werbung fur Alkohol
sowie einer positiven Bewertung derselben auf der einen Seite und risikoreichem Alkoholkonsum auf
der anderen Seite festzustellen. Dies gilt insbesondere bei Jugendlichen und jungen Erwachsenen,
womit davon ausgegangen werden kann, dass Alkoholwerbung praventiven Bemuhungen zur
Reduktion risikoreichen Alkoholkonsums entgegen wirken kann.
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Anhang A

FRAGEBOGEN ZUR ALKOHOLWERBUNG

E

[nur Festnetzinterviews]

Gerne wirde ich lhnen jetzt ein paar Fragen zum Thema Alkoholwerbung
stellen.

AWO01

Rein von lhrem Gefiihl her, was schatzen Sie wie haufig lhnen im Alltag
Alkoholwerbung begegnet? Das kann z.B. ein Plakat sein, an dem Sie vorbei
laufen, ein Werbespot im Fernsehen, ein Inserat in einer Zeitung, oder Werbung
auf Sporttrikots oder an Open-Air-Festivals.

Sie kdnnen mit [ANTWORTVORGABEN] antworten.

seltener als 1 Mal pro Woche
L1 Mal Pro WOCKE ..o e
Mehrmals Pro WOCKE ........ooiiiiiiieiee e
Jeden Tag
MERIMAIS tAGICK ..o

WEISS NMICKT ...ttt
keine ANgabe / VEINWEIGETT ......coiuiiiiiiiee ettt e e e

AWO02a

Haben Sie in den letzten 30 Tagen im Fernsehen Werbung fur alkoholische
Getranke gesehen oder gehort?

WEISS NICNT..eiiiiiiiiiiiiiiiie ettt ettt ettt eeereeeeesaeesasesesesseessssssssssssssssssssssssssssssesnsnnnrnnnns
KeiNe ANQGAbE / VEIWEIGEIT .....uviiii i et e e e e e e aarre e e

98
99

AWO02b

[Nur Festnetzinterviews und Werbung im Fernsehen (AW02a=1)]

Was schétzen Sie, wie oft ungefahr haben Sie im Fernsehen Werbung fur
alkoholische Getranke gesehen oder gehort?
Sie kénnen wieder mit [ANTWORTVORGABEN] antworten.

seltener als 1 Mal Pro WOCKE ........oooiiiiiiiiiie e
1 Mal ProOWOCKE ..o e
Mehrmals pro Woche ....
B [<To [T o I 1= o TP EPTRPPPPP
Mehnrmals tAGICN ...

WEISS NICKT ...t e e e e e e e e e e e e e aenee
keine Angabe / verweigert

AWO03a

[nur Festnetzinterviews]

Haben Sie in den letzten 30 Tagen im Radio Werbung fur alkoholische Getrénke

gehort?

WEISS NICKT ...ttt e e e et e e e e e e s e nneneeeeas
keine Angabe / verweigert

98
99
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AWO03b [Nur Festnetzinterviews und Werbung im Radio (AW03a=1)]
Was schatzen Sie, wie oft ungefahr haben Sie im Radio Werbung fir
alkoholische Getranke gehért?
Sie kénnen wieder mit den gleichen Antwortvorgaben antworten.

INT: GGF. ANTWORTVORGABEN NOCHMALS VORLESEN

seltener als 1 Mal pro Woche
1 Mal proWoche .......coovviiiiieneeeninns
Mehrmals pro Woche ....
Jeden Tag ..cccocvveveeeninnns
Mehrmals tAGICH ...

(V=TI TS T ) PPNt 98
Keine ANQAabe / VEIWEIGEIT .....coiiiiiiiiiieiee e e e e e s e e e e e 99

AWO04a [nur Festnetzinterviews]

Haben Sie in den letzten 30 Tagen in Zeitungen oder Zeitschriften Werbung fur
alkoholische Getranke gesehen?

WEISS NICNT...oo ittt e e et e e e reeeaeraeees 98
Keine ANQAabe / VEIWEIGETT ......veiiii i et e et e e e e e e e e e 99

AWO04b [Nur Festnetzinterviews und Werbung in Zeitungen (AW04a=1)]

Was schatzen Sie, wie oft ungefahr haben Sie in Zeitungen oder Zeitschriften
Werbung fir alkoholische Getranke gesehen?

INT: GGF. ANTWORTVORGABEN NOCHMALS VORLESEN

seltener als 1 Mal Pro WOCKE ........oooiiiiiiiiiei e
L1 Mal ProOWOCKE ..o e
Mehrmals pro Woche ....
Jeden Tag ....ccccveveeennnns
Mehnrmals tAGICN ...

WEISS NICKT ...t e e e e e e e e e e e aenee 98
keine Angabe / verweigert

AWO05a [nur Festnetzinterviews]

Haben Sie in den letzten 30 Tagen auf Strassen oder in Geschaften, also nicht in
Sportstadien oder im Fernsehen bei Sportiibertagungen, auf Plakatwédnden oder
anderen Werbefldchen (z.B. Schilder) Werbung fir alkoholische Getranke
gesehen?

WEISS NICKT ...ttt e e e e e 98
keine ANgabe / VEIWEIGEIT .......coouiiiiiiie e 99
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AWO05b

[Nur Festnetzinterviews und Plakatwerbung (AW05a=1)]

Was schatzen Sie, wie oft ungefahr haben Sie auf Strassen oder in Geschaften,
also nicht in Sportstadien oder im Fernsehen bei Sportiibertagungen, auf
Plakatwanden oder anderen Werbeflachen (z.B. Schilder) Werbung fiir
alkoholische Getranke gesehen?

INT: GGF. ANTWORTVORGABEN NOCHMALS VORLESEN

seltener als 1 Mal pro Woche
1 Mal proWoche .......coovviiiiieneeeninns
Mehrmals pro Woche ....
Jeden Tag ..cccocvveveeeninnns
Mehrmals tAGICH ...

(V=TI TS T ) PPNt 98
Keine ANQAabe / VEIWEIGEIT .....coiiiiiiiiiieiee e e e e e s e e e e e 99

AWO06a

[nur Festnetzinterviews]

Haben Sie in den letzten 30 Tagen im Internet (auf Webseiten, in Blogs, Sozialen
Medien, Online-Zeitungen Videos) Werbung fir alkoholische Getranke gesehen
oder gehort?

WEISS MICKT ...ttt e et e e e st e e s nnaeeeesnaeeeeanes 98
Keine ANQGAabe / VEIWEIGETT .......eviiiiii ittt e e e e e e e e e e 99

AWO06b

[Nur Festnetzinterviews und Werbung im Internet (AW06a=1)]

Was schatzen Sie, wie oft ungeféahr haben Sie im Internet (auf Webseiten, in
Blogs, Sozialen Medien, Online-Zeitungen Videos) Werbung fur alkoholische
Getranke gesehen oder gehort?

INT: GGF. ANTWORTVORGABEN NOCHMALS VORLESEN

seltener als 1 Mal pro Woche
1 Mal proWoche ........ccooviiiiieiienniis
Mehrmals pro Woche ....
Jeden Tag ....coccveveeennnnns
Menrmals tAGICN .....ooo e

WEISS NMICKT ..ceiiiiei et e e s 98
keine ANgabe / VEIWEIGEIT ......coieiiiiiiiee ettt 99

AWO07a

[nur Festnetzinterviews]

Haben Sie in den letzten 30 Tagen im Kino Werbung fur alkoholische Getranke
gesehen oder gehort?

WEISS NICKT ...ttt e e e e e 98
keine ANgabe / VEIWEIGEIT .......coouiiiiiiie e 99
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AWO7b [Nur Festnetzinterviews und Werbung im Kino (AW07a=1)]

Was schatzen Sie, wie oft ungefahr haben Sie im Kino Werbung fur alkoholische
Getranke gesehen oder gehort?

INT: GGF. ANTWORTVORGABEN NOCHMALS VORLESEN

seltener als 1 Mal pro Woche
1 Mal proWoche .......cccoovvviiieeeeeiiins
Mehrmals pro Woche ....
JedenTag ....coocveveeeiinns
Mehrmals tAGICH ...

WEISS NICKT ...t e e e s
keine ANgabe / VEIWEIGEIT ......cooeeii ettt

AWO08a [nur Festnetzinterviews]

Haben Sie in den letzten 30 Tagen auf Sportveranstaltungen oder bei
Sportubertragungen im Fernsehen Alkoholwerbung oder Alkoholsponsoring
gesehen oder gehort?

WEISS NICKT ...ttt e e e e e e e
keine ANgabe / VEIWEIGEIT .......coiiiii ittt

AWO08b [Nur Festnetzinterviews und Werbung bei Sportveranstaltungen (AW08a=1)]

Was schatzen Sie, wie oft ungeféahr haben Sie auf Sportveranstaltungen oder bei
Sportibertragungen im Fernsehen Werbung fiir alkoholische Getréanke
oderAlkoholsponsoring gesehen oder gehort?

INT: GGF. ANTWORTVORGABEN NOCHMALS VORLESEN

seltener als 1 Mal pro Woche
1 Mal proWoche ........ccooviiiiieiienniis
Mehrmals pro Woche ....
Jeden Tag ....coccveveeennnnns
Menrmals tAGICN .....ooo e

WEISS NMICKT ..ceiiiiei et e e s
keine ANgabe / VEIWEIGEIT ......coouiiiiiieie ettt

AWO09a [nur Festnetzinterviews]

Haben Sie in den letzten 30 Tagen bei Messen oder Ausstellungen, Konzerten,
Festivals oder Open-Air-Konzerten oder bei anderen Veranstaltungen
Alkoholwerbung oder Alkoholsponsoring gesehen oder gehort?

WEISS NICKT ...ttt e e e e e
keine ANgabe / VEIWEIGEIT .......coouiiiiiiiiie et
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AWO09b

[Nur Festnetzinterviews und Werbung bei Events (AW09a=1)]

Was schatzen Sie, wie oft ungefahr haben Sie bei Messen oder Ausstellungen,
Konzerten, Festivals oder Open-Air-Konzerten oder bei anderen
Veranstaltungen Werbung fir alkoholische Getranke oder Alkoholsponsoring
gesehen oder gehort?

INT: GGF. ANTWORTVORGABEN NOCHMALS VORLESEN

seltener als 1 Mal pro Woche
1 Mal proWoche .......cccoovviiiiiieneeeiiins
Mehrmals pro Woche ....
B L=To [T o T 1= o PP EETR SO
Mehrmals tAGICH ...

WEISS NICKHT...eiiiiiie ettt e et e e s enbe e e aaeee s
Keine ANQAabe / VEIWEIGEI .....cceee ittt e e e e e s e e e e e

AW10a

[nur Festnetzinterviews]

Haben Sie in den letzten 30 Tagen irgendwelche Meldungen oder Kampagnen, in

welchen Medien auch immer (Fernsehen, Plakatwéande etc.), gesehen oder
gehort, die sich mit Problemen beschaftigen, die durch den Alkoholkonsum
entstehen konnen, oder wie man diese Probleme vermindern kann?

WEISS NMICKT. ...ttt
keine Angabe / verweigert

98
99

AW10b

[Nur Festnetzinterviews und Kampagnen gesehen (AW10a=1)]

Wo haben Sie solche Meldungen oder Kampagnen gesehen oder gehért? Sie
kdnnen mit ja oder nein antworten.

EDV: ROTATION
a) Im Fernsehen
b) Im Radio
c) In Zeitschriften oder Zeitungen
d) Auf Plakatwéanden oder anderen Werbeflachen
e) Im Internet/online
f) Im Umfeld lhrer Schule oder lhres Arbeitsplatzes
g) ImKino
h) Bei Sportveranstaltungen
i) Bei Messen oder Ausstellungen, Konzerten, Festivals oder Open-Air-
Konzerten oder anderen Veranstaltungen

WEISS NICKT....eeeiiie e e e e e e et e e e e e s e ar it e e e e e e s ennnraneeeas
keine Angabe / verweigert

98
99
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AW11 Wir mdchten jetzt gerne noch etwas genauer wissen, welche Meinung Sie zur
Alkoholwerbung haben.
Ich lese lhnen jetzt drei Aussagen vor.
Sie kdnnen antworten mit ,,stimme voll und ganz zu“, ,,stimme eher zu*,
»lehne eher ab“ oder ,,lehne voll und ganz ab“.
Denken Sie ...

EDV: ROTATION DER MEINUNGEN
a) Alkoholwerbung ist unterhaltsam, nicht so langweilig.
b) Wenn man die Werbung fur Bier, Sekt, Rum und so sieht, dann
bekommt man schon ein bisschen Lust darauf, das auch zu trinken.
c) Obich jetzt Werbung fur Alkohol sehe oder nicht, dadurch trinke ich
auch nicht mehr oder weniger Alkohol.

INT: GGF. ANTWORTVORGABEN NOCHMALS VORLESEN

StMME VOIl UND QANZ ZU ...t 1
SHMME ENET ZU.....eiiiiii et 2
LehNe Eher @b .......ooiiiii 3
Lehne voll Und ganz @b .........cooooiiiiiic e 4
WEISS NIChL ..o, 98
keine Angabe / verweigert 99
AW12 Wie stehen Sie zu Einschrankungen fiir Alkoholwerbung zwecks
Jugendschutz und Suchtpravention?
Sollte Alkoholwerbung starker eingeschrankt werden, ist sie gerade gut so,
oder sollte sie mehr freigegeben werden?
INT: GGF. ANTWORTVORGABEN NOCHMALS VORLESEN
Sollte starker eingeschrankt werden 1
Gerade gUE SO .....ccouvvieieeeeeecciiiieeeee, 2
Sollte mehr freigegeben WEIrden ... 3
AT 2 RS T o PR 98
Keine ANgabe / VEINWEIGEIT ......ocuiiiiiiiee et 929
AW13 Wie stehen Sie zu folgender Aussage:
Werbung fur Alkohol durfte nur direkt bei Verkaufsstellen erlaubt sein, also
z.B. im Denner, im Supermarkt oder in Kiosks. Sie sollte sonst tberall
verboten werden.
INT: ANTWORTVORGABEN VORLESEN
ICh BIN SENE UK ..o 1
ICh BIN ENer AU ... 2
ICh DIN €NEr AGEGEN ... 3
ICh DIN SENF AGEGEN .o 4
WEISS NICht ..., 98
keine Angabe / verweigert 99
AW14 Und was halten Sie von einem generellen Werbeverbot fur alkoholische
Getranke, selbst jene an Verkaufsstellen?
INT: ANTWORTVORGABEN VORLESEN
ICh BIN SENE dAfUT ..o 1
Ich bin eher dafur.......... 2
Ich bin eher dagegen.... 3
ICh DN SENT AGEGEN .o 4
WEISS NICKT ...ttt e e e s e e e e e et r e e e e e e snstaereeeeeeannseeeees 98
keine ANQAabe / VEIWEIGEIT ........oiiiiiiiieiie ettt e e e e e e e e e 99
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AW15 Wie stehen Sie zu folgender Aussage:
Werbeverbote oder Werbeeinschrankungen wirden Personen mit
problematischem Alkoholkonsum helfen, Ihren Alkoholkonsum zu
reduzieren?

INT: ANTWORTVORGABEN VORLESEN

Ich bin sehr einverstanden.................. 1
Ich bin eher einverstanden.................. 2
Ich bin eher nicht einverstanden 3
Ich bin gar nicht eiNVErstanden ..o 4
WEISS NICHL ... 98
keine ANgabe / VEIWEIGEIT ......ocueiiiiiiie ettt 99
AW16 Wie stehen Sie zu folgender Aussage:

Werbeverbote oder Einschrankungen wiirden insbesondere bei jungen Leuten

dazu beitragen, dass sie weniger oder seltener trinken oder spater mit dem

Alkoholkonsum anfangen?

INT: ANTWORTVORGABEN VORLESEN
Ich bin Sehr @INVErStaNeN...........oouiiiiiiie et 1
Ich bin eher EINVErSTANTEN.........ccoiiiiieie e 2
Ich bin eher nicht @INVErstanden ............cccoo v 3
Ich bin gar Nicht @INVEISTANAEN .........cooiiiiiiiiiie e 4
(T2 RS T o PR 98
keine Angabe / verweigert 99

AW17 Besitzen Sie irgendwelche Artikel mit dem Namen oder Logo einer
Alkoholmarke darauf. Wir meinen so Artikel wie T-Shirts, Hute, Caps,
Feuerzeuge oder Sonnenbrillen?
1
2

WEISS NICKT ...t e e e e e st e e e e e e e s st b e e e eeeeeannneeeees 98
keine ANgabe / VEINWEIGETT ......ocuiiiiiiiie et 99
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Tabellenanhang

3. Wahrnehmung der Alkoholwerbung

Tabelle 3.1a

Antworten auf die Frage: "Rein von lhrem Gefuhl her, was schatzen Sie wie
haufig lhnen im Alltag Alkoholwerbung begegnet?" — Total und nach Geschlecht

und Sprachregion, Juli bis Dezember 2015

Geschlecht Sprachregionen Total
mannlich weiblich deutsch franzdsisch italienisch
n ungewichtet 1086 1235 1754 476 91 2321
n gewichtet 1144 1177 1669 550 102 2321
nie 10.0% 13.5% 9.2% 17.6% 23.0% 11.8%
\S/\‘/*(')tar]‘gr als einmal pro 13.2% 17.7% 15.5% 14.4% 20.7% 15.5%
einmal pro Woche 18.0% 19.2% 18.0% 21.4% 12.9% 18.6%
mehrmals pro Woche 22.6% 25.0% 24.6% 22.2% 19.5% 23.8%
jeden Tag 19.4% 13.5% 18.1% 12.0% 11.7% 16.4%
mehrmals taglich 12.3% 5.9% 10.8% 4.7% 5.5% 9.1%
weiss nicht 4.4% 5.2% 3.7% 7.8% 6.7% 4.8%
\'j:ir’\:feg’;?fbe ! 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Tabelle 3.1b Antworten auf die Frage: "Rein von lhrem Gefuhl her, was schatzen Sie wie

haufig lhnen im Alltag Alkoholwerbung begegnet?" — Total und nach Alter, Juli
bis Dezember 2015

Alter Total
15-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+

n ungewichtet 358 214 195 323 381 317 320 213 2321
n gewichtet 145 168 381 386 430 331 258 222 2321
nie 5.9% 5.4% 7.4% 9.9% 10.0% 10.4% 19.3% 28.4% 11.8%
\S;Slfﬁﬁf alseinmalpro 1549 12196  14.8%  17.1%  140%  165%  15.9%  16.9%  15.5%
einmal pro Woche 20.8% 24.2% 18.5% 20.6% 16.5% 18.0% 17.2% 16.1% 18.6%
mehrmals pro Woche 28.0% 28.6% 33.1% 24.9% 23.5% 16.5% 19.8% 15.7% 23.8%
jeden Tag 17.8% 17.8% 15.5% 18.8% 19.3% 17.5% 14.7% 6.5% 16.4%
mehrmals taglich 9.0% 10.9% 9.7% 6.4% 12.4% 11.6% 7.0% 3.6% 9.1%
weiss nicht 2.4% 1.1% 0.9% 2.2% 4.3% 9.6% 6.0% 12.9% 4.8%
keine Angabe / 0.0% 0.0% 00%  0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
verweigert
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Tabelle 3.3.1a

Antworten auf die Frage: "Haben Sie in den letzten 30 Tagen im Fernsehen
Werbung fur alkoholische Getranke gesehen oder gehort?" — Total und nach
Geschlecht und Sprachregion, Juli bis Dezember 2015

Geschlecht Sprachregionen Total
mannlich weiblich deutsch franzdsisch italienisch

n ungewichtet 1086 1235 1754 476 91 2321
n gewichtet 1144 1177 1669 550 102 2321
ja 42.8% 37.1% 41.9% 34.0% 40.0% 39.9%
nein 53.7% 57.9% 54.5% 61.2% 48.4% 55.8%
weiss nicht 3.3% 4.9% 3.4% 4.8% 11.6% 4.1%
\'jgir'\]fegre‘?f‘be / 0.2% 0.1% 0.1% 0.1% 0.0% 0.1%
Tabelle 3.3.1b Antworten auf die Frage: "Haben Sie in den letzten 30 Tagen im Fernsehen

Werbung fir alkoholische Getranke gesehen oder gehort?" — Total und nach
Alter, Juli bis Dezember 2015

Alter Total
15-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+

n ungewichtet 358 214 195 323 381 317 320 213 2321
n gewichtet 145 168 381 386 430 331 258 222 2321
ja 57.5%  57.0%  51.0%  36.2% = 43.4%  35.0%  26.2% 19.4%  39.9%
nein 40.6%  40.7%  46.6%  589%  52.3%  60.5%  67.4%  745%  55.8%
weiss nicht 1.9% 1.9% 2.4% 4.9% 4.3% 4.2% 6.4% 5.7% 4.1%
\'jgir'\feg’;?fbe / 0.0%  04%  00%  00%  00%  03%  00%  04%  0.1%
Tabelle 3.3.2a Antworten auf die Frage: "Haben Sie in den letzten 30 Tagen im Radio

Werbung fur alkoholische Getréanke gehort?" — Total und nach Geschlecht und
Sprachregion, Juli bis Dezember 2015

Geschlecht Sprachregionen Total
mannlich weiblich deutsch franzésisch italienisch

n ungewichtet 1086 1235 1754 476 91 2321
n gewichtet 1144 1177 1669 550 102 2321
ja 3.4% 3.8% 3.3% 4.4% 3.2% 3.6%
nein 95.3% 94.4% 95.4% 92.8% 96.8% 94.8%
weiss nicht 1.3% 1.6% 1.3% 2.3% 0.0% 1.5%
\'j:irr\:feg’;?fbe / 0.1% 0.1% 0.0% 0.4% 0.0% 0.1%
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Tabelle 3.3.2b Antworten auf die Frage: "Haben Sie in den letzten 30 Tagen im Radio
Werbung fiir alkoholische Getranke gehdért?" — Total und nach Alter, Juli bis

Dezember 2015
Alter Total
15-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+
n ungewichtet 358 214 195 323 381 317 320 213 2321
n gewichtet 145 168 381 386 430 331 258 222 2321
ja 3.6% 4.5% 7.3% 2.8% 4.1% 1.8% 1.7% 1.7% 3.6%
nein 95.9%  94.0%  922% = 96.4% = 945%  96.2%  951%  94.8%  94.8%
weiss nicht 0.4% 1.1% 0.5% 0.8% 1.4% 2.0% 2.5% 3.5% 1.5%
\'jgir’\:fegg?f‘be / 0.0% 0.4% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.7% 0.0% 0.1%
Tabelle 3.3.3a Antworten auf die Frage: "Haben Sie in den letzten 30 Tagen in Zeitungen oder
Zeitschriften Werbung fir alkoholische Getrénke gesehen?" — Total und nach
Geschlecht und Sprachregion, Juli bis Dezember 2015
Geschlecht Sprachregionen Total
mannlich weiblich deutsch franzésisch italienisch
n ungewichtet 1086 1235 1754 476 91 2321
n gewichtet 1144 1177 1669 550 102 2321
ja 58.5% 57.3% 57.8% 59.3% 50.9% 57.9%
nein 39.2% 39.5% 39.9% 36.8% 43.8% 39.3%
weiss nicht 2.3% 3.2% 2.3% 3.8% 5.4% 2.8%
\'jgir'\feg’;?fbe / 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Tabelle 3.3.3b Antworten auf die Frage: "Haben Sie in den letzten 30 Tagen in Zeitungen oder
Zeitschriften Werbung fir alkoholische Getranke gesehen?" — Total und nach
Alter, Juli bis Dezember 2015
Alter Total
15-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+
n ungewichtet 358 214 195 323 381 317 320 213 2321
n gewichtet 145 168 381 386 430 331 258 222 2321
ja 47.2%  57.6%  51.8%  55.9% = 63.2%  64.5%  59.1%  57.4%  57.9%
nein 52.1%  40.6%  46.7%  41.6%  33.6%  32.4%  37.3%  37.3%  39.3%
weiss nicht 0.6% 1.7% 1.5% 2.5% 3.2% 3.1% 3.6% 5.3% 2.8%
\'jgirr\;feg’;?fbe / 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
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Tabelle 3.3.4a

Antworten auf die Frage: "Haben Sie in den letzten 30 Tagen auf der Strasse
oder in Verkaufsstellen wie Geschéaften, Bars, Cafés oder Restaurants
Alkoholwerbung auf Plakatwanden oder anderen Werbeflachen (z.B. Schilder)
gesehen?" — Total und nach Geschlecht und Sprachregion, Juli bis Dezember
2015

Geschlecht Sprachregionen Total
mannlich weiblich deutsch franzosisch italienisch

n ungewichtet 1086 1235 1754 476 91 2321
n gewichtet 1144 1177 1669 550 102 2321
ja 63.7% 55.4% 60.4% 55.2% 67.3% 59.5%
nein 33.7% 41.8% 37.0% 41.7% 30.4% 37.8%
weiss nicht 2.6% 2.7% 2.6% 3.1% 2.3% 2.7%
\'jgirr\:veegr;?fbe / 0.0% 0.1% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Tabelle 3.3.4b Antworten auf die Frage: "Haben Sie in den letzten 30 Tagen auf der Strasse

oder in Verkaufsstellen wie Geschaften, Bars, Cafés oder Restaurants
Alkoholwerbung auf Plakatwanden oder anderen Werbeflachen (z.B. Schilder)
gesehen?" — Total und nach Alter, Juli bis Dezember 2015

Alter Total
15-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+

n ungewichtet 358 214 195 323 381 317 320 213 2321
n gewichtet 145 168 381 386 430 331 258 222 2321
ja 73.0%  78.1%  80.3%  61.6%  63.0% = 56.2%  36.4% = 22.1% = 59.5%
nein 26.4%  19.9%  19.2%  37.5%  34.0%  39.4%  57.6% = 73.2% = 37.8%
weiss nicht 0.5% 1.9% 0.4% 0.9% 3.0% 4.4% 6.1% 4.3% 2.7%
\'jgir'\feg’;?fbe / 00%  00%  00%  00%  00%  00%  00%  04%  0.0%
Tabelle 3.3.5a Antworten auf die Frage: "Haben Sie in den letzten 30 Tagen im Internet (auf

Webseiten, in Blogs, Sozialen Medien, Online-Zeitungen, Videos) Werbung flr
alkoholische Getréanke gesehen oder gehort?" — Total und nach Geschlecht und
Sprachregion, Juli bis Dezember 2015

Geschlecht Sprachregionen Total
mannlich weiblich deutsch franzésisch italienisch

n ungewichtet 1086 1235 1754 476 91 2321
n gewichtet 1144 1177 1669 550 102 2321
ja 24.0% 14.9% 19.7% 19.2% 14.9% 19.4%
nein 73.8% 84.1% 78.8% 78.9% 83.8% 79.0%
weiss nicht 2.2% 0.9% 1.5% 1.8% 1.3% 1.5%
\'jgirr\;feg’;?fbe / 0.0% 0.1% 0.0% 0.2% 0.0% 0.0%
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Tabelle 3.3.5b Antworten auf die Frage: "Haben Sie in den letzten 30 Tagen im Internet (auf
Webseiten, in Blogs, Sozialen Medien, Online-Zeitungen, Videos) Werbung fir
alkoholische Getranke gesehen oder gehért?" — Total und nach Alter, Juli bis

Dezember 2015
Alter Total
15-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+
n ungewichtet 358 214 195 323 381 317 320 213 2321
n gewichtet 145 168 381 386 430 331 258 222 2321
ja 40.0%  32.0%  20.8%  14.9% 12.8% 8.6% 0.9% 19.4%  40.0%
nein 59.4%  67.1%  78.0%  833%  84.1%  89.4%  97.3%  79.0%  59.4%
weiss nicht 0.6% 1.0% 1.2% 1.8% 3.1% 1.7% 1.8% 1.5% 0.6%
\'jgir’\:fegg?f‘be / 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.4% 0.0% 0.0% 0.0%
Tabelle 3.3.6a Antworten auf die Frage: "Haben Sie in den letzten 30 Tagen im Kino Werbung
fur alkoholische Getréanke gesehen oder gehort?" — Total und nach Geschlecht
und Sprachregion, Juli bis Dezember 2015
Geschlecht Sprachregionen Total
mannlich weiblich deutsch franzdsisch italienisch
n ungewichtet 1086 1235 1754 476 91 2321
n gewichtet 1144 1177 1669 550 102 2321
ja 7.8% 6.7% 7.9% 6.1% 3.5% 7.3%
nein 90.1% 91.8% 91.2% 89.6% 93.0% 90.9%
weiss nicht 2.1% 1.4% 0.9% 4.0% 3.6% 1.7%
\'jgir’\:feg’;?fbe / 0.0% 0.1% 0.0% 0.2% 0.0% 0.0%
Tabelle 3.3.6b Antworten auf die Frage: "Haben Sie in den letzten 30 Tagen im Kino Werbung
fur alkoholische Getranke gesehen oder gehért?" — Total und nach Alter, Juli
bis Dezember 2015
Alter Total
15-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+
n ungewichtet 358 214 195 323 381 317 320 213 2321
n gewichtet 145 168 381 386 430 331 258 222 2321
ja 10.9% 13.6% 10.1% 5.4% 8.4% 7.2% 4.2% 0.0% 7.3%
nein 89.1%  85.9%  88.7%  924%  89.7%  90.3%  941%  96.9%  90.9%
weiss nicht 0.0% 0.5% 1.2% 2.2% 1.9% 2.5% 1.3% 3.1% 1.7%
\'jgirr\:feg’;?fbe / 0.0%  00%  00%  00%  00%  00%  04%  00%  0.0%
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Tabelle 3.3.7a

Antworten auf die Frage:
oder

Sportveranstaltungen
Alkoholwerbung oder Alkoholsponsoring gesehen oder gehért?" — Total und
nach Geschlecht und Sprachregion, Juli bis Dezember 2015

"Haben Sie
bei

in den
Sportiibertragungen

letzten 30 Tagen auf

im

Fernsehen

Geschlecht Sprachregionen Total
mannlich weiblich deutsch franzdsisch italienisch
n ungewichtet 1086 1235 1754 476 91 2321
n gewichtet 1144 1177 1669 550 102 2321
ja 36.5% 20.8% 30.0% 25.1% 23.2% 28.6%
nein 61.0% 76.2% 67.6% 70.7% 75.9% 68.7%
weiss nicht 2.5% 2.9% 2.4% 4.2% 0.9% 2.7%
\'jﬁi’;fegg?f‘be / 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Tabelle 3.3.7b Antworten auf die Frage: "Haben Sie in den letzten 30 Tagen auf
Sportveranstaltungen oder bei  Sportibertragungen im  Fernsehen

Alkoholwerbung oder Alkoholsponsoring gesehen oder gehort?" — Total und
nach Alter, Juli bis Dezember 2015

Alter Total
15-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+

n ungewichtet 358 214 195 323 381 317 320 213 2321
n gewichtet 145 168 381 386 430 331 258 222 2321
ja 38.7%  383%  341%  300%  30.9%  23.7%  19.7%  15.4%  28.6%
nein 61.1%  59.6%  63.1%  69.5%  66.7%  72.4%  76.3%  787%  68.7%
weiss nicht 0.3% 2.1% 2.8% 0.5% 2.3% 4.0% 4.1% 5.9% 2.7%
\'j:ir'\:feg’;?fbe / 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Tabelle 3.3.8a Antworten auf die Frage: "Haben Sie in den letzten 30 Tagen bei Messen oder

Ausstellungen, Konzerten, Festivals oder Open-Air-Konzerten oder bei anderen

Veranstaltungen Alkoholwerbung oder

Alkoholsponsoring gesehen oder

gehort?" — Total und nach Geschlecht und Sprachregion, Juli bis Dezember

2015
Geschlecht Sprachregionen Total
mannlich weiblich deutsch franzésisch italienisch
n ungewichtet 1086 1235 1754 476 91 2321
n gewichtet 1144 1177 1669 550 102 2321
ja 25.5% 20.6% 23.2% 24.3% 13.4% 23.0%
nein 73.0% 77.8% 75.6% 73.1% 84.7% 75.4%
weiss nicht 1.5% 1.5% 1.1% 2.4% 1.9% 1.5%
\'jgirr\;veei’;’;?fbe / 0.0% 0.1% 0.0% 0.2% 0.0% 0.0%
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Tabelle 3.3.8b Antworten auf die Frage: "Haben Sie in den letzten 30 Tagen bei Messen oder
Ausstellungen, Konzerten, Festivals oder Open-Air-Konzerten oder bei anderen
Veranstaltungen Alkoholwerbung oder Alkoholsponsoring gesehen oder
gehort?" — Total und nach Alter, Juli bis Dezember 2015

Alter Total
15-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+
n ungewichtet 358 214 195 323 381 317 320 213 2321
n gewichtet 145 168 381 386 430 331 258 222 2321
ja 30.7% 37.4% 36.5%  22.7% 23.4% 16.6% 9.8% 8.9% 23.0%
nein 69.1% 61.7% 63.5%  76.5% 74.7% 81.4%  86.8% 87.9% 75.4%
weiss nicht 0.3% 0.8% 0.0% 0.8% 1.9% 2.0% 3.0% 3.3% 1.5%
\'jgir’\:fegg?fbe / 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.4% 0.0% 0.0%
Tabelle 3.4a Anzahl verschiedener Orte, an denen die Befragten in den letzten 30 Tagen
Alkoholwerbung wahrgenommen haben — Total und nach Geschlecht und
Sprachregion, Juli bis Dezember 2015
Geschlecht Sprachregionen Total
mannlich weiblich deutsch franzdsisch italienisch
n ungewichtet 1086 1235 1754 476 91 2321
n gewichtet 1144 1177 1669 550 102 2321
nie 10.6% 15.1% 12.0% 15.7% 13.2% 12.9%
1 17.9% 23.5% 20.8% 19.3% 26.6% 20.7%
2 19.9% 21.5% 20.7% 21.2% 18.8% 20.7%
3 20.7% 20.9% 19.9% 23.2% 22.8% 20.8%
4 16.8% 11.2% 15.2% 11.0% 9.7% 14.0%
5 oder mehr 14.0% 7.8% 11.4% 9.7% 8.8% 10.9%
Tabelle 3.4b Anzahl verschiedener Orte, an denen die Befragten in den letzten 30 Tagen
Alkoholwerbung wahrgenommen haben — Total und nach Alter, Juli bis
Dezember 2015
Alter Total
15-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+
n ungewichtet 358 214 195 323 381 317 320 213 2321
n gewichtet 145 168 381 386 430 331 258 222 2321
nie 5.4% 4.2% 5.0% 13.3% 10.2% 12.8%  23.3% 30.7% 12.9%
1 12.7% 12.4% 13.7% 18.6% 21.7% 228%  27.3% 35.4% 20.7%
2 22.3% 12.3% 20.1%  22.7% 19.8% 235%  24.0% 17.8% 20.7%
3 24.2% 24.1% 233%  23.1% 20.4% 23.4% 15.2% 11.4% 20.8%
4 18.1% 25.9% 19.2% 14.5% 14.9% 10.4% 7.9% 2.7% 14.0%
5 oder mehr 17.3% 21.1% 18.7% 7.9% 13.0% 7.1% 2.4% 2.0% 10.9%
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Tabelle 3.5.1a

Haufigkeit, mit der die Befragten in den letzten 30 Tagen Alkoholwerbung auf
der Strasse oder in Geschaften wahrgenommen haben — Total und nach
Geschlecht und Sprachregion, Juli bis Dezember 2015

Geschlecht Sprachregionen Total
mannlich weiblich deutsch franzésisch italienisch
n ungewichtet 1086 1235 1754 476 91 2321
n gewichtet 1144 1177 1669 550 102 2321
weiss nieht / keine 2.6% 2.8% 2.6% 3.1% 2.3% 2.7%
ngabe bei ja/nein

nie 33.7% 41.8% 37.0% 41.7% 30.4% 37.8%
"A"ﬁsjbgiﬂgi’Hk;L?z e 1.3% 0.9% 1.0% 1.5% 1.3% 1.1%
\S,Sgceﬁﬁr als einmal pro 10.6% 10.6% 10.1% 11.7% 13.9% 10.6%
einmal pro Woche 20.1% 17.3% 18.7% 17.3% 26.6% 18.7%
mehrmals pro Woche 19.9% 19.7% 20.5% 17.6% 20.8% 19.8%
jeden Tag 9.0% 5.5% 7.8% 6.1% 3.3% 7.2%
mehrmals téglich 2.7% 1.4% 2.4% 1.1% 1.4% 2.1%
Durchschnittliche

Werbekontakte pro 1.73 1.25 1.59 1.22 1.23 1.49

Woche

Tabelle 3.5.1b

Haufigkeit, mit der die Befragten in den letzten 30 Tagen Alkoholwerbung auf
der Strasse oder in Geschéaften wahrgenommen haben — Total und nach Alter,

Juli bis Dezember 2015

Alter Total
15-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+

n ungewichtet 358 214 195 323 381 317 320 213 2321
n gewichtet 145 168 381 386 430 331 258 222 2321
weiss nicht / keine 0.5% 1.9% 04%  0.9% 3.0% 4.4% 6.1% 4.7% 2.7%
Angabe bei ja/nein
nie 26.4% 19.9% 19.2% 37.5% 34.0% 39.4% 57.6% 73.2% 37.8%
weiss nicht/keine g9 1006 00%  05%  10%  26%  05%  06%  11%
Angabe bei Haufigkeit
\S;Slfﬁﬁf alseinmalpro 14590 1769  11.4%  11.5%  11.2% 8.5% 7.3% 6.2%  10.6%
einmal pro Woche 24.4% 26.7% 28.3% 19.8% 18.9% 13.8% 10.5% 6.9% 18.7%
mehrmals pro Woche 25.8% 22.1% 25.8% 20.3% 20.4% 20.3% 14.4% 7.2% 19.8%
jeden Tag 5.6% 7.9% 10.9% 8.2% 7.8% 8.5% 3.3% 1.2% 7.2%
mehrmals taglich 1.2% 2.9% 3.0% 1.2% 3.8% 2.5% 0.3% 0.0% 2.1%
Durchschnittliche
Werbekontakte pro 1.43 1.80 2.07 1.43 1.80 1.64 0.76 0.35 1.49

Woche
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Tabelle 3.5.2a Haufigkeit, mit der die Befragten in den letzten 30 Tagen Alkoholwerbung in
Zeitungen oder Zeitschriften wahrgenommen haben — Total und nach
Geschlecht und Sprachregion, Juli bis Dezember 2015

Geschlecht Sprachregionen Total
mannlich weiblich deutsch franzdsisch italienisch
n ungewichtet 1086 1235 1754 476 91 2321
n gewichtet 1144 1177 1669 550 102 2321
weiss nicht / keine 2.3% 3.2% 2.3% 3.8% 5.4% 2.8%

Angabe bei ja/nein
nie 39.2% 39.5% 39.9% 36.8% 43.8% 39.3%
weiss nicht / keine

Angabe bei Haufigkeit 1.0% 1.2% 0.9% 1.9% 0.7% 1.1%
\S,Sgceﬁﬁr als einmal pro 7.0% 8.2% 7.4% 8.2% 7.2% 7.6%
einmal pro Woche 20.2% 21.6% 20.1% 23.7% 20.2% 20.9%
mehrmals pro Woche 19.5% 19.5% 19.7% 19.2% 17.6% 19.5%
jeden Tag 9.6% 5.8% 8.5% 5.5% 5.1% 7.7%
mehrmals taglich 1.2% 0.9% 1.2% 0.7% 0.0% 1.1%
Durchschnittliche
Werbekontakte pro 1.52 1.24 1.45 1.22 1.01 1.37
Woche
Tabelle 3.5.2b Haufigkeit, mit der die Befragten in den letzten 30 Tagen Alkoholwerbung in
Zeitungen oder Zeitschriften wahrgenommen haben — Total und nach Alter, Juli
bis Dezember 2015
Alter Total
15-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+
n ungewichtet 358 214 195 323 381 317 320 213 2321
n gewichtet 145 168 381 386 430 331 258 222 2321
weiss nicht / keine 06%  17%  15%  25%  32%  31%  3.6%  53%  2.8%

Angabe bei ja/nein
nie 52.1% 40.6% 46.7% 41.6% 33.6% 32.4% 37.3% 37.3% 39.3%
weiss nicht / keine

0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,

Angabe bei Haufigkeit 0.3% 0.4% 0.0% 0.6% 1.1% 1.9% 0.9% 4.0% 1.1%
seltenerals einmalpro 15 500 9995  65%  9.1%  84%  54%  52%  65%  7.6%
Woche

einmal pro Woche 20.7% 27.6% 18.1% 21.3% 21.1% 24.3% 15.9% 20.8% 20.9%
mehrmals pro Woche 10.3% 17.0% 20.5% 19.6% 21.1% 20.5% 23.4% 16.7% 19.5%
jeden Tag 3.0% 2.4% 6.3% 5.0% 9.9% 10.2% 11.8% 8.6% 7.7%
mehrmals taglich 0.4% 0.3% 0.4% 0.3% 1.7% 2.2% 1.8% 0.9% 1.1%
Durchschnittliche

Werbekontakte pro 0.75 0.89 1.14 1.07 1.67 1.79 1.82 1.43 1.37
Woche
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Tabelle 3.5.3a

Haufigkeit, mit der die Befragten in den letzten 30 Tagen im Fernsehen
Alkoholwerbung wahrgenommen haben — Total und nach Geschlecht und
Sprachregion, Juli bis Dezember 2015

Geschlecht Sprachregionen Total
mannlich weiblich deutsch franzésisch italienisch
n ungewichtet 1086 1235 1754 476 91 2321
n gewichtet 1144 1177 1669 550 102 2321
weiss nieht / keine 3.4% 5.0% 3.6% 4.9% 11.6% 4.2%
ngabe bei ja/nein

nie 53.7% 57.9% 54.5% 61.2% 48.4% 55.8%
"A"ﬁsjbgiﬂgi’Hk;ij?z e 0.8% 1.2% 0.7% 1.9% 2.2% 1.0%
\S,Sgceﬁﬁr als einmal pro 5.1% 6.6% 5.6% 6.5% 5.7% 5.8%
einmal pro Woche 12.3% 11.3% 12.0% 11.7% 9.6% 11.8%
mehrmals pro Woche 16.6% 12.9% 16.1% 10.6% 13.6% 14.7%
jeden Tag 5.7% 3.8% 5.4% 2.5% 5.3% 4.7%
mehrmals taglich 2.3% 1.4% 2.1% 0.7% 3.6% 1.9%
Durchschnittliche

Werbekontakte pro 1.26 0.92 1.20 0.68 1.47 1.09

Woche

Tabelle 3.5.3b Haufigkeit, mit der die Befragten in den letzten 30 Tagen im Fernsehen
Alkoholwerbung wahrgenommen haben — Total und nach Alter, Juli bis
Dezember 2015
Alter Total
15-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+
n ungewichtet 358 214 195 323 381 317 320 213 2321
n gewichtet 145 168 381 386 430 331 258 222 2321
weiss nicht / keine 1.9% 2.3% 24%  4.9% 4.3% 4.5% 6.4% 6.1%  4.2%
Angabe bei ja/nein
nie 40.6% 40.7% 46.6% 58.9% 52.3% 60.5% 67.4% 74.5% 55.8%
"A"ﬁgasbgi‘ggi’Hk;L?ékeit 1.0% 0.0% 1.0% 7% 1.4% 1.9% 0.9% 0.5% 1.0%
scleneralsemalPlo 749  103%  63%  7.0%  66%  47%  25%  27%  58%
einmal pro Woche 19.5% 19.7% 16.6% 10.6% 11.0% 10.1% 6.9% 4.4% 11.8%
mehrmals pro Woche 22.0% 19.8% 19.5% 11.6% 17.3% 10.9% 11.3% 7.9% 14.7%
jeden Tag 5.2% 4.4% 5.2% 5.3% 4.8% 4.2% 4.4% 3.9% 4.7%
mehrmals taglich 2.3% 2.8% 2.4% 1.0% 2.3% 3.3% 0.3% 0.0% 1.9%
Durchschnittliche
Werbekontakte pro 1.40 1.38 1.34 0.94 1.22 1.17 0.71 0.52 1.09

Woche
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Tabelle 3.5.4a Haufigkeit, mit der die Befragten in den letzten 30 Tagen Alkoholwerbung an
Sportveranstaltungen oder bei Sportiibertragungen wahrgenommen haben —
Total und nach Geschlecht und Sprachregion, Juli bis Dezember 2015

Geschlecht Sprachregionen Total
mannlich weiblich deutsch franzdsisch italienisch
n ungewichtet 1086 1235 1754 476 91 2321
n gewichtet 1144 1177 1669 550 102 2321
weiss nicht / keine 2.5% 2.9% 2.4% 4.2% 0.9% 2.7%

Angabe bei ja/nein
nie 61.0% 76.2% 67.6% 70.7% 75.9% 68.7%
weiss nicht / keine

Angabe bei Haufigkeit 0.7% 0.1% 0.5% 0.4% 0.0% 0.4%
\S,Sgceﬁﬁr als einmal pro 11.8% 8.7% 10.5% 10.0% 7.6% 10.2%
einmal pro Woche 16.6% 8.2% 13.0% 10.8% 10.0% 12.3%
mehrmals pro Woche 6.5% 3.5% 5.4% 3.9% 4.2% 5.0%
jeden Tag 0.5% 0.3% 0.4% 0.0% 1.4% 0.4%
mehrmals taglich 0.4% 0.0% 0.3% 0.0% 0.0% 0.2%
Durchschnittliche
Werbekontakte pro 0.45 0.23 0.37 0.25 0.32 0.34
Woche
Tabelle 3.5.4b Haufigkeit, mit der die Befragten in den letzten 30 Tagen Alkoholwerbung an
Sportveranstaltungen oder bei Sportiibertragungen wahrgenommen haben —
Total und nach Alter, Juli bis Dezember 2015
Alter Total
15-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+
n ungewichtet 358 214 195 323 381 317 320 213 2321
n gewichtet 145 168 381 386 430 331 258 222 2321
weiss nicht / keine 03%  21%  28%  05%  23%  40%  41%  59%  2.7%

Angabe bei ja/nein
nie 61.1% 59.6% 63.1% 69.5% 66.7% 72.4% 76.3% 78.7% 68.7%

weiss nicht / keine

0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,

Angabe bei Haufigkeit 0.4% 0.5% 0.9% 0.4% 0.3% 0.2% 0.5% 0.0% 0.4%
scleneralsemalPio 960 1369  15.0%  97%  95%  9.0%  76%  74%  10.2%
einmal pro Woche 19.5% 16.1% 13.6% 16.2% 14.3% 7.5% 7.5% 5.1% 12.3%
mehrmals pro Woche 7.8% 6.3% 4.6% 3.8% 5.9% 6.4% 3.3% 3.0% 5.0%
jeden Tag 1.2% 0.4% 0.0% 0.0% 0.7% 0.6% 0.5% 0.0% 0.4%
mehrmals taglich 0.3% 1.4% 0.0% 0.0% 0.2% 0.0% 0.3% 0.0% 0.2%
Durchschnittliche

Werbekontakte pro 0.52 0.60 0.31 0.29 0.40 0.30 0.27 0.16 0.34
Woche
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Tabelle 3.5.5a

Haufigkeit, mit der die Befragten in den letzten 30 Tagen Alkoholwerbung an
Konzerten oder Ausstellungen wahrgenommen haben — Total und nach
Geschlecht und Sprachregion, Juli bis Dezember 2015

Geschlecht Sprachregionen Total
mannlich weiblich deutsch franzésisch italienisch
n ungewichtet 1086 1235 1754 476 91 2321
n gewichtet 1144 1177 1669 550 102 2321
weiss nieht  keine 1.5% 1.6% 1.1% 2.6% 1.9% 1.5%
ngabe bei ja/nein

nie 73.0% 77.8% 75.6% 73.1% 84.7% 75.4%
"A"ﬁsjbgiﬂgi’Hk;L?z e 0.7% 1.2% 0.6% 2.5% 0.0% 1.0%
\S,Sgceﬁﬁr als einmal pro 14.0% 11.1% 13.3% 10.9% 9.0% 12.5%
einmal pro Woche 6.9% 6.3% 6.7% 6.9% 3.1% 6.6%
mehrmals pro Woche 3.2% 1.4% 2.1% 3.2% 1.3% 2.3%
jeden Tag 0.3% 0.5% 0.3% 0.7% 0.0% 0.4%
mehrmals taglich 0.3% 0.2% 0.3% 0.2% 0.0% 0.2%
Durchschnittliche

Werbekontakte pro 0.27 0.21 0.24 0.28 0.10 0.24

Woche

Tabelle 3.5.5b

Haufigkeit, mit der die Befragten in den letzten 30 Tagen Alkoholwerbung an
Konzerten oder Ausstellungen wahrgenommen haben — Total und nach Alter,

Juli bis Dezember 2015

Alter Total
15-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+

n ungewichtet 358 214 195 323 381 317 320 213 2321
n gewichtet 145 168 381 386 430 331 258 222 2321
weiss nicht / keine 0.3% 0.8% 0.0% 0.8% 1.9% 2.0% 3.4% 3.3% 1.5%
Angabe bei ja/nein
nie 69.1% 61.7% 63.5% 76.5% 74.7% 81.4% 86.8% 87.9% 75.4%
weissnicht/Kkeine 900 000 279  15%  0.2%  06%  03%  08%  1.0%
Angabe bei Haufigkeit
3325#5 alseinmalpro 13400 20006  18.1%  134%  13.1%  104%  57%  50%  12.5%
einmal pro Woche 9.9% 9.1% 12.0% 6.5% 6.4% 4.2% 2.6% 1.9% 6.6%
mehrmals pro Woche 3.7% 6.1% 2.8% 1.0% 3.3% 1.5% 1.1% 0.6% 2.3%
jeden Tag 1.4% 2.0% 0.6% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.6% 0.4%
mehrmals taglich 1.4% 0.3% 0.3% 0.3% 0.3% 0.0% 0.0% 0.0% 0.2%
Durchschnittliche
Werbekontakte pro 0.53 0.50 0.36 0.19 0.24 0.13 0.08 0.10 0.24

Woche
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Tabelle 3.5.6a Haufigkeit, mit der die Befragten in den letzten 30 Tagen Alkoholwerbung im
Internet wahrgenommen haben — Total und nach Geschlecht und Sprachregion,
Juli bis Dezember 2015

Geschlecht Sprachregionen Total
mannlich weiblich deutsch franzdsisch italienisch
n ungewichtet 1086 1235 1754 476 91 2321
n gewichtet 1144 1177 1669 550 102 2321
weiss nicht / keine 2.2% 1.0% 1.5% 2.0% 1.3% 1.6%

Angabe bei ja/nein
nie 73.8% 84.1% 78.8% 78.9% 83.8% 79.0%

weiss nicht / keine

0, 0, 0, 0, 0, 0,

Angabe bei Haufigkeit 0.5% 0.2% 0.3% 0.6% 0.0% 0.4%

seltener als einmal pro 3.5% 3.2% 3.2% 3.6% 4.6% 3.4%

Woche

einmal pro Woche 6.2% 4.4% 5.4% 5.3% 2.8% 5.3%

mehrmals pro Woche 9.7% 5.0% 7.4% 7.4% 5.7% 7.3%

jeden Tag 2.9% 1.4% 2.2% 2.0% 1.7% 2.1%

mehrmals taglich 1.3% 0.6% 1.2% 0.3% 0.0% 0.9%

Durchschnittliche

Werbekontakte pro 0.67 0.35 0.55 0.41 0.29 0.51

Woche

Tabelle 3.5.6b Haufigkeit, mit der die Befragten in den letzten 30 Tagen Alkoholwerbung im

Internet wahrgenommen haben — Total und nach Alter, Juli bis Dezember 2015
Alter Total
15-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+

n ungewichtet 358 214 195 323 381 317 320 213 2321

n gewichtet 145 168 381 386 430 331 258 222 2321

weiss nicht / keine 0.0% 0.6% 1.0% 1.2% 1.8% 3.1% 2.1% 1.8% 1.6%

Angabe bei ja/nein
nie 65.4% 59.4% 67.1% 78.0% 83.3% 84.1% 89.4% 97.3% 79.0%

weiss nicht / keine

0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,

Angabe bei Haufigkeit 0.7% 0.5% 0.4% 0.6% 0.6% 0.0% 0.2% 0.0% 0.4%
seltenerals einmalpro 4500 570 1%  40%  23%  2.6%  16%  0.5%  3.4%
Woche

einmal pro Woche 12.2% 10.4% 8.9% 6.1% 3.1% 3.1% 2.1% 0.4% 5.3%
mehrmals pro Woche 9.8% 17.6% 13.2% 7.9% 5.5% 4.4% 2.5% 0.0% 7.3%
jeden Tag 6.2% 3.3% 2.3% 1.7% 2.7% 1.2% 1.5% 0.0% 2.1%
mehrmals taglich 1.6% 2.5% 1.1% 0.4% 0.7% 1.5% 0.6% 0.0% 0.9%
Durchschnittliche

Werbekontakte pro 1.01 1.08 0.71 0.42 0.45 0.44 0.27 0.01 0.51
Woche
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Tabelle 3.5.7a

Haufigkeit, mit der die Befragten in den letzten 30 Tagen Alkoholwerbung im
Kino wahrgenommen haben — Total und nach Geschlecht und Sprachregion,

Juli bis Dezember 2015

Geschlecht Sprachregionen Total
mannlich weiblich deutsch franzésisch italienisch
n ungewichtet 1086 1235 1754 476 91 2321
n gewichtet 1144 1177 1669 550 102 2321
weiss nieht / keine 2.1% 1.5% 0.9% 4.2% 3.6% 1.8%
ngabe bei ja/nein

nie 90.1% 91.8% 91.2% 89.6% 93.0% 90.9%
"A"ﬁsjbgiﬂgi’Hk;ij?z e 0.0% 0.3% 0.0% 0.7% 0.0% 0.2%
\S,Sgceﬁﬁr als einmal pro 6.2% 5.5% 6.5% 4.5% 3.5% 5.9%
einmal pro Woche 1.0% 0.5% 0.8% 0.6% 0.0% 0.7%
mehrmals pro Woche 0.5% 0.5% 0.5% 0.3% 0.0% 0.5%
jeden Tag 0.1% 0.0% 0.1% 0.0% 0.0% 0.0%
mehrmals taglich 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Durchschnittliche

Werbekontakte pro 0.06 0.04 0.06 0.04 0.02 0.05

Woche

Tabelle 3.5.7b Haufigkeit, mit der die Befragten in den letzten 30 Tagen Alkoholwerbung im
Kino wahrgenommen haben — Total und nach Alter, Juli bis Dezember 2015
Alter Total
15-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+
n ungewichtet 358 214 195 323 381 317 320 213 2321
n gewichtet 145 168 381 386 430 331 258 222 2321
weiss nicht / keine 0.0% 0.5% 1.2% 2.2% 1.9% 2.5% 1.7% 3.1% 1.8%
Angabe bei ja/nein
nie 89.1% 85.9% 88.7% 92.4% 89.7% 90.3% 94.1% 96.9% 90.9%
"A"ﬁgjbgi%heti’Hka.eL?ieg i 07%  00%  00%  04%  00%  03%  00%  00%  02%
33(':;’]‘? alseinmalpro  goo  1209%  83%  3.9%  72%  60%  35%  00%  59%
einmal pro Woche 2.9% 1.3% 0.9% 0.3% 0.7% 0.6% 0.4% 0.0% 0.7%
mehrmals pro Woche 0.3% 0.4% 0.9% 0.8% 0.6% 0.3% 0.0% 0.0% 0.5%
jeden Tag 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.3% 0.0% 0.0%
mehrmals taglich 0.3% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Durchschnittliche
Werbekontakte pro 0.11 0.08 0.07 0.04 0.06 0.04 0.05 0.00 0.05

Woche
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Tabelle 3.5.8a Haufigkeit, mit der die Befragten in den letzten 30 Tagen Alkoholwerbung im
Radio wahrgenommen haben — Total und nach Geschlecht und Sprachregion,
Juli bis Dezember 2015

Geschlecht Sprachregionen Total
mannlich weiblich deutsch franzdsisch italienisch
n ungewichtet 1086 1235 1754 476 91 2321
n gewichtet 1144 1177 1669 550 102 2321
weiss nicht / keine 1.3% 1.8% 1.3% 2.7% 0.0% 1.6%

Angabe bei ja/nein
nie 95.3% 94.4% 95.4% 92.8% 96.8% 94.8%

weiss nicht / keine

0, 0, 0, 0, 0, 0,

Angabe bei Haufigkeit 0.1% 0.0% 0.1% 0.0% 0.0% 0.1%
seltener als einmal pro 0.7% 0.9% 0.7% 0.9% 1.3% 0.8%
Woche
einmal pro Woche 1.0% 1.1% 1.2% 1.0% 0.0% 1.1%
mehrmals pro Woche 0.9% 1.1% 0.7% 1.7% 2.0% 1.0%
jeden Tag 0.4% 0.2% 0.4% 0.0% 0.0% 0.3%
mehrmals taglich 0.3% 0.5% 0.3% 0.8% 0.0% 0.4%
Durchschnittliche
Werbekontakte pro 0.10 0.12 0.10 0.17 0.05 0.11
Woche
Tabelle 3.5.8b Haufigkeit, mit der die Befragten in den letzten 30 Tagen Alkoholwerbung im

Radio wahrgenommen haben — Total und nach Alter, Juli bis Dezember 2015

Alter Total
15-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+

n ungewichtet 358 214 195 323 381 317 320 213 2321
n gewichtet 145 168 381 386 430 331 258 222 2321
weiss nicht / keine 0.4% 1.5% 0.5% 0.8% 1.4% 2.0% 3.2% 3.5% 1.6%

Angabe bei ja/nein
nie 95.9% 94.0% 92.2% 96.4% 94.5% 96.2% 95.1% 94.8% 94.8%
weiss nicht / keine

0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,

Angabe bei Haufigkeit 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.3% 0.0% 0.0% 0.0% 0.1%
seltenerals einmal pro. 4 4o 1396 210  03%  03%  04%  0.0%  12%  08%
Woche

einmal pro Woche 1.3% 1.3% 2.5% 0.8% 1.5% 0.3% 0.4% 0.0% 1.1%
mehrmals pro Woche 0.6% 1.2% 1.1% 1.3% 1.3% 0.8% 1.0% 0.0% 1.0%
jeden Tag 0.3% 0.4% 0.0% 0.6% 0.3% 0.4% 0.0% 0.5% 0.3%
mehrmals taglich 0.0% 0.4% 1.6% 0.0% 0.3% 0.0% 0.3% 0.0% 0.4%
Durchschnittliche

Werbekontakte pro 0.05 0.12 0.28 0.07 0.11 0.05 0.07 0.05 0.11
Woche
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Tabelle 3.6

Anzahl pro Woche, an denen die Befragten in den letzten 30 Tagen
Alkoholwerbung wahrgenommen haben — Total und nach Alkoholrisikokonsum,
Juli bis Dezember 2015

Nicht Alkohol- Risikoarm Punktuell Chronischer Total
konsumierende Alkohol- risikoreicher Risikokonsum
konsumierende Konsum (mit oder ohne
punktuell)

n ungewichtet 330 1498 406 78 2312
n gewichtet 313 1527 397 74 2312
Strasse oder Geschafte 1.20 1.45 1.82 1.76 1.49
Zeitungen oder 1.20 1.35 1.53 1.74 1.38
Zeitschriften
Fernsehen 1.20 1.04 1.21 0.92 1.09
Sportveranstaltungen 0.36 0.31 0.43 0.24 0.34
oder -Ubertragungen
Konzerte oder 0.18 0.22 0.32 0.48 0.24
Ausstellungen
Internet 0.61 0.42 0.75 0.55 0.51
Kino 0.07 0.05 0.07 0.01 0.05
Tabelle 3.7a Alkohalrisikokonsum nach Anzahl Wahrnehmungen von Alkoholwerbung pro

Woche in den letzten 30 Tagen — Total, Juli bis Dezember 2015

n ungewichtet

n gewichtet

nicht Alkoholkonsumierende

risikoarm Alkoholkonsumierende

punktuell risikoreicher Konsum

chronischer Risikokonsum

(mit oder ohne punktuell)

nie
311
315
21.3%
67.7%
7.6%

3.4%

0.5-1.5
494
499
15.3%
69.2%
12.0%

3.6%

2-4.5
726
721

12.1%
65.9%
19.9%

2.1%

5+

778

774
10.7%
63.4%
22.0%

3.9%

Tabelle 3.7b

Alkohaolrisikokonsum nach Anzahl Wahrnehmungen von Alkoholwerbung pro

Woche in den letzten 30 Tagen — 15- bis 24-Jahrige, Juli bis Dezember 2015

n ungewichtet
n gewichtet

nicht Alkoholkonsumierende

risikoarm Alkoholkonsumierende

punktuell risikoreicher Konsum

chronischer Risikokonsum

(mit oder ohne punktuell)

nie
31
16
38.7%
48.7%
9.8%

2.8%

0.5-1.5
99
52
28.2%
49.9%
20.3%

1.6%

2-4.5
205
114

15.8%
50.7%
31.6%

1.8%

5+

236

131
11.1%
48.1%
36.6%

4.2%
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Tabelle 3.7c Alkoholrisikokonsum nach Anzahl Wahrnehmungen von Alkoholwerbung pro
Woche in den letzten 30 Tagen — 25- bis 34-Jahrige, Juli bis Dezember 2015

nie 0.5-1.5 2-4.5 5+

n ungewichtet 10 35 70 79

n gewichtet 20 72 136 151

nicht Alkoholkonsumierende (34.4%) 14.8% 12.8% 10.5%

risikoarm Alkoholkonsumierende (59.4%) 64.3% 70.5% 62.9%
punktuell risikoreicher Konsum (6.2%) 18.3% 15.9% 24.5%
chronischer Risikokonsum

(mit oder ohne punktuell) (0.0%) 2:6% 0.8% 2:1%
Tabelle 3.7d Alkoholrisikokonsum nach Anzahl Wahrnehmungen von Alkoholwerbung pro

Woche in den letzten 30 Tagen — 35- bis 64-Jahrige, Juli bis Dezember 2015

nie 0.5-1.5 2-4.5 5+
n ungewichtet 130 225 318 343
n gewichtet 145 251 356 389
nicht Alkoholkonsumierende 22.4% 12.4% 10.1% 11.2%
risikoarm Alkoholkonsumierende 66.7% 74.1% 67.3% 66.1%
punktuell risikoreicher Konsum 7.9% 10.1% 21.1% 19.1%
e Mol
Tabelle 3.7¢e Alkohalrisikokonsum nach Anzahl Wahrnehmungen von Alkoholwerbung pro

Woche in den letzten 30 Tagen — 65+ Jahrige, Juli bis Dezember 2015

nie 0.5-1.5 2-4.5 5+
n ungewichtet 140 135 133 120
n gewichtet 134 124 115 103
nicht Alkoholkonsumierende 16.0% 16.0% 13.5% 8.6%
risikoarm Alkoholkonsumierende 72.4% 70.1% 71.2% 73.2%
punktuell risikoreicher Konsum 7.1% 8.7% 9.2% 10.6%
chronischer Risikokonsum 45% 520 6.1% 7 6%

(mit oder ohne punktuell)
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4. Wahrnehmung von Meldungen uber oder

Praventionskampagnen gegen Alkoholprobleme

Tabelle 4.1a

Anteil der Befragten, die in den letzten 30 Tagen Meldungen zu oder
Kampagnen gegen Alkoholprobleme gehort oder gesehen haben — Total und
nach Geschlecht und Sprachregion, Juli bis Dezember 2015

Geschlecht Sprachregionen Total
mannlich weiblich deutsch franzésisch italienisch

n ungewichtet 1086 1235 1754 476 91 2321
n gewichtet 1144 1177 1669 550 102 2321
ja 32.3% 35.1% 33.8% 33.1% 35.8% 33.7%
nein 65.9% 62.2% 64.4% 62.9% 64.2% 64.0%
weiss nicht 1.8% 2.7% 1.8% 4.0% 0.0% 2.3%
Tabelle 4.1b Anteil der Befragten, die in den letzten 30 Tagen Meldungen zu oder

Kampagnen gegen Alkoholprobleme gehort oder gesehen haben — Total und
nach Alter, Juli bis Dezember 2015

Alter Total
15-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74

n ungewichtet 358 195 323 381 317 320 2321
n gewichtet 145 381 386 430 331 258 2321
ja 28.2% 30.4% 29.9% 29.4% 36.5% 41.4% 35.9% 33.7%
nein 71.6% 68.9% 67.6% 69.2% 61.5% 56.5% 59.5% 64.0%
weiss nicht 0.2% 0.8% 2.5% 1.4% 2.0% 2.1% 4.6% 2.3%
Tabelle 4.2 Anteil der Befragten, die in den letzten 30 Tagen Meldungen zu oder

Kampagnen gegen Alkoholprobleme gehort oder gesehen haben — Total und
nach Alkoholkonsum, Juli bis Dezember 2015

Nicht Alkohol- Risikoarm Punktuell Chronischer Total
konsumierende Alkohol- risikoreicher Risikokonsum
konsumierende Konsum (mit oder ohne
punktuell)
n ungewichtet 330 1498 406 78 2312
n gewichtet 313 1527 397 74 2312
ja 30.2% 34.6% 31.1% 41.1% 33.6%
nein 65.8% 63.1% 68.4% 56.7% 64.2%
weiss nicht 4.0% 2.3% 0.4% 2.2% 2.2%
keine Angahe / 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
verweigert
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Tabelle 4.3.1a Anteil der Befragten, die in den letzten 30 Tagen Meldungen zu oder
Kampagnen gegen Alkoholprobleme im Fernsehen gesehen haben — Total und
nach Geschlecht und Sprachregion, Juli bis Dezember 2015

Geschlecht Sprachregionen Total
maénnlich weiblich deutsch franzosisch italienisch

n ungewichtet 1086 1235 1754 476 91 2321
n gewichtet 1144 1177 1669 550 102 2321
ja 14.2% 15.5% 13.7% 17.8% 18.9% 14.9%
nein 83.6% 81.1% 84.2% 77.0% 81.1% 82.3%
weiss nicht 2.2% 3.4% 2.1% 5.2% 0.0% 2.8%
Tabelle 4.3.1b Anteil der Befragten, die in den letzten 30 Tagen Meldungen zu oder

Kampagnen gegen Alkoholprobleme im Fernsehen gesehen haben — Total und
nach Alter, Juli bis Dezember 2015

Alter Total
15-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+

n ungewichtet 358 214 195 323 381 317 320 213 2321
n gewichtet 145 168 381 386 430 331 258 222 2321
ja 13.9%  13.8%  132%  123%  15.0%  19.1%  158%  16.4% = 14.9%
nein 85.6%  85.4%  84.3%  859%  82.8%  77.8%  79.0%  781%  82.3%
weiss nicht 0.4% 0.8% 2.5% 1.9% 2.3% 3.1% 5.1% 5.5% 2.8%
Tabelle 4.3.2a Anteil der Befragten, die in den letzten 30 Tagen Meldungen zu oder

Kampagnen gegen Alkoholprobleme im Radio gehort haben — Total und nach
Geschlecht und Sprachregion, Juli bis Dezember 2015

Geschlecht Sprachregionen Total
mannlich weiblich deutsch franzosisch italienisch

n ungewichtet 1086 1235 1754 476 91 2321
n gewichtet 1144 1177 1669 550 102 2321
ja 6.9% 5.6% 5.9% 6.9% 8.1% 6.2%
nein 90.8% 91.1% 91.9% 88.2% 91.9% 91.0%
weiss nicht 2.3% 3.3% 2.3% 4.9% 0.0% 2.8%
Tabelle 4.3.2b Anteil der Befragten, die in den letzten 30 Tagen Meldungen zu oder

Kampagnen gegen Alkoholprobleme im Radio gehdrt haben — Total und nach
Alter, Juli bis Dezember 2015

Alter Total

15-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+
n ungewichtet 358 214 195 323 381 317 320 213 2321
n gewichtet 145 168 381 386 430 331 258 222 2321
ja 2.8% 3.0% 5.5% 4.7% 10.7% 8.1% 7.4% 1.9% 6.2%
nein 96.4% 96.2% 92.0% 93.5% 87.0% 88.3% 88.0% 92.7% 91.0%
weiss nicht 0.8% 0.8% 2.5% 1.8% 2.3% 3.5% 4.6% 5.4% 2.8%
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Tabelle 4.3.3a

Anteil der Befragten, die in den letzten 30 Tagen Meldungen zu oder
Kampagnen gegen Alkoholprobleme in Zeitschriften oder Zeitungen gesehen
haben — Total und nach Geschlecht und Sprachregion, Juli bis Dezember 2015

Geschlecht Sprachregionen Total
maénnlich weiblich deutsch franzosisch italienisch

n ungewichtet 1086 1235 1754 476 91 2321
n gewichtet 1144 1177 1669 550 102 2321
ja 19.4% 20.2% 20.8% 17.1% 18.7% 19.8%
nein 78.2% 76.9% 77.2% 78.0% 81.3% 77.5%
weiss nicht 2.4% 2.9% 2.1% 4.9% 0.0% 2.7%
Tabelle 4.3.3b Anteil der Befragten, die in den letzten 30 Tagen Meldungen zu oder

Kampagnen gegen Alkoholprobleme in Zeitschriften oder Zeitungen gesehen

haben — Total und nach Alter, Juli bis Dezember 2015

Alter Total
15-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+

n ungewichtet 358 214 195 323 381 317 320 213 2321
n gewichtet 145 168 381 386 430 331 258 222 2321
ja 10.4% 9.8%  159%  16.7%  22.1%  265% = 26.8% = 23.1%  19.8%
nein 89.1%  89.4%  81.6%  816%  75.9%  70.6%  682% = 712%  77.5%
weiss nicht 0.4% 0.8% 2.5% 1.7% 2.0% 2.9% 5.0% 5.7% 2.7%
Tabelle 4.3.4a Anteil der Befragten, die in den letzten 30 Tagen Meldungen zu oder

Kampagnen

gegen Alkoholprobleme auf

Plakatwanden oder

anderen

Werbeflachen gesehen haben — Total und nach Geschlecht und Sprachregion,

Juli bis Dezember 2015

Geschlecht Sprachregionen Total
mannlich weiblich deutsch franzdsisch italienisch

n ungewichtet 1086 1235 1754 476 91 2321
n gewichtet 1144 1177 1669 550 102 2321
ja 12.6% 12.4% 12.1% 14.5% 8.7% 12.5%
nein 84.7% 84.4% 85.6% 80.0% 91.3% 84.5%
weiss nicht 2.7% 3.3% 2.3% 5.5% 0.0% 3.0%
Tabelle 4.3.4b Anteil der Befragten, die in den letzten 30 Tagen Meldungen zu oder

Kampagnen

gegen Alkoholprobleme auf

Plakatwanden oder

anderen

Werbeflachen gesehen haben — Total und nach Alter, Juli bis Dezember 2015

Alter Total

15-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+
n ungewichtet 358 214 195 323 381 317 320 213 2321
n gewichtet 145 168 381 386 430 331 258 222 2321
ja 11.7% 17.7% 13.8% 12.0% 12.6% 12.4% 10.1% 10.2% 12.5%
nein 87.8% 81.5% 83.7% 86.2% 84.3% 83.8% 84.8% 84.3% 84.5%
weiss nicht 0.4% 0.8% 2.5% 1.8% 3.1% 3.8% 5.0% 5.4% 3.0%
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Tabelle 4.3.5a Anteil der Befragten, die in den letzten 30 Tagen Meldungen zu oder
Kampagnen gegen Alkoholprobleme im Internet/online gehdrt oder gesehen
haben — Total und nach Geschlecht und Sprachregion, Juli bis Dezember 2015

Geschlecht Sprachregionen Total
maénnlich weiblich deutsch franzosisch italienisch

n ungewichtet 1086 1235 1754 476 91 2321
n gewichtet 1144 1177 1669 550 102 2321
ja 6.6% 6.8% 6.5% 7.4% 5.8% 6.7%
nein 91.0% 90.1% 91.2% 88.0% 94.2% 90.6%
weiss nicht 2.4% 3.1% 2.3% 4.6% 0.0% 2.7%
Tabelle 4.3.5b Anteil der Befragten, die in den letzten 30 Tagen Meldungen zu oder

Kampagnen gegen Alkoholprobleme im Internet/online gehdrt oder gesehen
haben — Total und nach Alter, Juli bis Dezember 2015

Alter Total
15-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+

n ungewichtet 358 214 195 323 381 317 320 213 2321
n gewichtet 145 168 381 386 430 331 258 222 2321
ja 11.9%  10.8%  11.9% 7.6% 4.9% 4.9% 2.1% 1.1% 6.7%
nein 87.6%  87.9%  85.6%  90.4% = 92.7%  91.7%  92.8% = 946%  90.6%
weiss nicht 0.4% 1.3% 2.5% 1.9% 2.3% 3.4% 5.0% 4.2% 2.7%
Tabelle 4.3.6a Anteil der Befragten, die in den letzten 30 Tagen Meldungen zu oder

Kampagnen gegen Alkoholprobleme im Umfeld ihrer Schule oder ihres
Arbeitsplatzes gehdort oder gesehen haben — Total und nach Geschlecht und
Sprachregion, Juli bis Dezember 2015

Geschlecht Sprachregionen Total
mannlich weiblich deutsch franzdsisch italienisch

n ungewichtet 1086 1235 1754 476 91 2321
n gewichtet 1144 1177 1669 550 102 2321
ja 5.4% 6.7% 5.8% 7.3% 4.0% 6.1%
nein 92.3% 90.1% 92.1% 87.8% 96.0% 91.2%
weiss nicht 2.3% 3.2% 2.2% 4.9% 0.0% 2.7%
Tabelle 4.3.6b Anteil der Befragten, die in den letzten 30 Tagen Meldungen zu oder

Kampagnen gegen Alkoholprobleme im Umfeld ihrer Schule oder ihres
Arbeitsplatzes gehort oder gesehen haben — Total und nach Alter, Juli bis
Dezember 2015

Alter Total

15-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+
n ungewichtet 358 214 195 323 381 317 320 213 2321
n gewichtet 145 168 381 386 430 331 258 222 2321
ja 10.1% 6.1% 8.2% 7.3% 6.7% 5.9% 1.8% 1.5% 6.1%
nein 89.3% 91.9% 89.2% 91.3% 91.3% 91.0% 93.6% 92.5% 91.2%
weiss nicht 0.6% 2.0% 2.5% 1.4% 2.0% 3.1% 4.6% 5.9% 2.7%
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Tabelle 4.3.7a

Anteil der Befragten, die in den letzten 30 Tagen Meldungen zu oder
Kampagnen gegen Alkoholprobleme im Kino gehort oder gesehen haben —

Total und nach Geschlecht und Sprachregion, Juli bis Dezember 2015

Geschlecht Sprachregionen Total
maénnlich weiblich deutsch franzosisch italienisch

n ungewichtet 1086 1235 1754 476 91 2321
n gewichtet 1144 1177 1669 550 102 2321
ja 1.2% 1.4% 1.0% 2.2% 0.0% 1.3%
nein 96.8% 95.5% 97.0% 92.7% 100.0% 96.1%
weiss nicht 2.0% 3.1% 1.9% 5.1% 0.0% 2.6%
Tabelle 4.3.7b Anteil der Befragten, die in den letzten 30 Tagen Meldungen zu oder

Kampagnen gegen Alkoholprobleme im Kino gehort oder gesehen haben —
Total und nach Alter, Juli bis Dezember 2015

Alter Total
15-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+

n ungewichtet 358 214 195 323 381 317 320 213 2321
n gewichtet 145 168 381 386 430 331 258 222 2321
ja 1.9% 2.0% 2.6% 1.2% 0.7% 1.1% 0.6% 0.4% 1.3%
nein 97.6%  97.2%  94.9%  97.4%  97.3%  96.3%  942% = 94.1%  96.1%
weiss nicht 0.4% 0.8% 2.5% 1.4% 2.0% 2.7% 5.2% 5.5% 2.6%
Tabelle 4.3.8a Anteil der Befragten, die in den letzten 30 Tagen Meldungen zu oder

Kampagnen gegen Alkoholprobleme bei Sportveranstaltungen gehért oder
gesehen haben — Total und nach Geschlecht und Sprachregion, Juli bis
Dezember 2015

Geschlecht Sprachregionen Total
mannlich weiblich deutsch franzdsisch italienisch

n ungewichtet 1086 1235 1754 476 91 2321
n gewichtet 1144 1177 1669 550 102 2321
ja 3.3% 2.1% 2.3% 4.2% 0.9% 2.7%
nein 94.9% 94.9% 95.9% 91.2% 99.1% 94.9%
weiss nicht 1.8% 3.0% 1.9% 4.6% 0.0% 2.4%
Tabelle 4.3.8b Anteil der Befragten, die in den letzten 30 Tagen Meldungen zu oder

Kampagnen gegen Alkoholprobleme bei Sportveranstaltungen gehort oder

gesehen haben — Total und nach Alter, Juli bis Dezember 2015

Alter Total

15-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+
n ungewichtet 358 214 195 323 381 317 320 213 2321
n gewichtet 145 168 381 386 430 331 258 222 2321
ja 4.0% 3.6% 0.9% 2.7% 3.2% 2.0% 3.1% 3.3% 2.7%
nein 95.6% 95.6% 96.5% 95.9% 94.8% 95.7% 92.3% 91.5% 94.9%
weiss nicht 0.4% 0.8% 2.5% 1.4% 2.0% 2.3% 4.6% 5.2% 2.4%
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Tabelle 4.3.9a

Anteil der Befragten, die in den letzten 30 Tagen Meldungen zu oder
Kampagnen gegen Alkoholprobleme bei Messen oder Ausstellungen,
Konzerten, Festivals oder Open-Air-Konzerten oder anderen Veranstaltungen
gehort oder gesehen haben — Total und nach Geschlecht und Sprachregion,
Juli bis Dezember 2015

Geschlecht Sprachregionen Total
maénnlich weiblich deutsch franzosisch italienisch

n ungewichtet 1086 1235 1754 476 91 2321
n gewichtet 1144 1177 1669 550 102 2321
ja 4.0% 3.4% 3.1% 6.1% 1.1% 3.7%
nein 94.0% 93.6% 95.0% 89.4% 98.9% 93.8%
weiss nicht 2.0% 2.9% 1.9% 4.5% 0.0% 2.4%
Tabelle 4.3.9b Anteil der Befragten, die in den letzten 30 Tagen Meldungen zu oder

Kampagnen gegen Alkoholprobleme bei Messen oder Ausstellungen,
Konzerten, Festivals oder Open-Air-Konzerten oder anderen Veranstaltungen
gehort oder gesehen haben — Total und nach Alter, Juli bis Dezember 2015

Alter Total
15-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+
n ungewichtet 358 214 195 323 381 317 320 213 2321
n gewichtet 145 168 381 386 430 331 258 222 2321
ja 5.0% 5.3% 4.2% 4.2% 3.2% 2.5% 3.8% 2.9% 3.7%
nein 94.5% 94.0% 93.3% 94.4% 94.8% 94.6% 91.6% 92.7% 93.8%
weiss nicht 0.4% 0.8% 2.5% 1.4% 2.0% 2.9% 4.6% 4.4% 2.4%
Tabelle 4.4 Anteil der Befragten, die in den letzten 30 Tagen Meldungen zu oder
Kampagnen gegen Alkoholprobleme an einem bestimmten Ort gehort oder
gesehen haben gehort oder gesehen haben - Total und nach
Alkoholrisikokonsum, Juli bis Dezember 2015
Nicht Alkohol- Risikoarm Punktuell Chronischer Total
konsumierende Alkohol- risikoreicher Risikokonsum
konsumierende Konsum (mit oder ohne
punktuell)
n ungewichtet 330 1498 406 78 2312
n gewichtet 313 1527 397 74 2312
im Fernsehen 13.3 15.3 13.5 19.9 14.9
im Radio 35 6.8 6.2 49 6.2
iz"eiztﬁirt‘zgwi“e” oder 175 20.4 19.1 24.1 19.9
2%;'2,'??}%?2‘232&?; 11.4 12.0 14.0 19.8 12,5
im Internet/online 7.8 6.2 7.9 6.1 6.7
Ic?gietirIT;Ireel(sj K]rrlféitss(;:)?:tlzees 6.3 56 8.1 43 6.1
im Kino 1.0 1.3 1.6 1.2 1.3
bei Sportveranstaltungen 3.6 2.4 3.1 2.4 2.7
bei Messen oder Aus-
stellungen, Konzerten,
Festivals oder Open-Air- 3.4 35 5.0 3.8 3.7

Konzerten oder anderen
Veranstaltungen
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5. Meinungen zur Alkoholwerbung

Tabelle 5.1a Zustimmung zu der Aussage "Alkoholwerbung ist unterhaltsam, nicht so
langweilig" — Total und nach Geschlecht und Sprachregion, Juli bis Dezember
2015
Geschlecht Sprachregionen Total
mannlich weiblich deutsch franzosisch italienisch
n ungewichtet 1086 1235 1754 476 91 2321
n gewichtet 1144 1177 1669 550 102 2321
/kxiiggbe/vemeigert 0.6% 0.7% 0.3% 1.8% 0.9% 0.7%
weiss nicht 6.0% 6.0% 3.9% 10.4% 16.6% 6.0%
lehne voll und ganz ab 39.2% 46.6% 45.5% 35.5% 41.1% 43.0%
lehne eher ab 24.9% 22.6% 26.0% 17.4% 20.4% 23.7%
stimme eher zu 22.2% 17.2% 18.9% 22.9% 14.9% 19.7%
stimme voll und ganz 7.0% 6.9% 5.3% 12.0% 6.0% 7.0%

ZU

Tabelle 5.1b Zustimmung zu der Aussage "Alkoholwerbung ist unterhaltsam, nicht so
langweilig" — Total und nach Alter, Juli bis Dezember 2015
Alter Total
15-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+

n ungewichtet 358 214 195 323 381 317 320 213 2321
n gewichtet 145 168 381 386 430 331 258 222 2321
keine . 0.0% 0.0% 0.0% 0.7% 0.0% 1.2% 2.1% 1.7% 0.7%
Angabe/verweigert
weiss nicht 2.7% 1.2% 2.6% 5.2% 5.6% 7.8% 7.9% 15.2% 6.0%
lehne voll und ganzab  32.7% 26.1% 29.6% 37.9% 43.0% 55.5% 58.4% 57.5% 43.0%
lehne eher ab 34.8% 34.2% 29.0%  25.4% 19.6% 18.6% 19.1% 17.7% 23.7%
stimme eher zu 25.1% 29.4% 29.9% 20.5% 23.3% 12.4% 9.2% 5.4% 19.7%
stimme vollund ganz— ; g9, 9.0% 8.9%  10.3% 8.4% 4.5% 3.4% 2.7% 7.0%

ZU

Tabelle 5.2a

Zustimmung zu der Aussage "Wenn man die Werbung fir Bier, Sekt, Rum und
so sieht, dann bekommt man schon ein bisschen Lust darauf, das auch zu

trinken" — — Total und nach Geschlecht und Sprachregion, Juli bis Dezember
2015
Geschlecht Sprachregionen Total

mannlich weiblich deutsch franzdsisch italienisch
n ungewichtet 1086 1235 1754 476 91 2321
n gewichtet 1144 1177 1669 550 102 2321
keine . 0.3% 0.0% 0.0% 0.5% 0.0% 0.1%
Angabe/verweigert
weiss nicht 1.0% 1.3% 0.8% 2.4% 0.0% 1.2%
lehne voll und ganz ab 46.0% 51.6% 48.1% 48.4% 63.0% 48.8%
lehne eher ab 25.2% 19.4% 23.8% 17.8% 20.6% 22.3%
stimme eher zu 21.5% 20.5% 21.4% 20.8% 16.0% 21.0%
stimme voll und ganz 6.0% 7.2% 5.8% 10.0% 0.4% 6.6%

ZuU
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Tabelle 5.2b Zustimmung zu der Aussage "Wenn man die Werbung fur Bier, Sekt, Rum und

so sieht, dann bekommt man schon ein bisschen Lust darauf, das auch zu

trinken" — Total und nach Alter, Juli bis Dezember 2015

Alter Total
1519 2024 2534 3544 4554  55-64  65-74 75+

n ungewichtet 358 214 195 323 381 317 320 213 2321
n gewichtet 145 168 381 386 430 331 258 222 2321
/kj‘iggbe jerweigert 03%  00%  00%  00%  00%  05%  03%  03%  0.1%
weiss nicht 08%  04%  00%  08%  18%  08%  09%  41%  1.2%
lehne vollund ganz ab~ 35.9%  26.7%  38.3%  42.9%  51.9%  582%  613%  67.9%  48.8%
lehne eher ab 30.1%  324%  252%  26.9%  19.7%  16.9%  20.2%  12.0%  22.3%
stimme eher zu 27.1%  317%  288%  21.6%  207%  147%  147%  116%  21.0%
stmmevollund ganz 5 a0, g704  76%  7.9%  58%  89%  26%  41%  6.6%

ZuU

Tabelle 5.3a Zustimmung zu der Aussage "Wenn man die Werbung fir Bier, Sekt, Rum und
so sieht, dann bekommt man schon ein bisschen Lust darauf, das auch zu

trinken" — Total nach Alkoholrisikokonsum, Juli bis Dezember 2015

Nicht Alkohol- Risikoarm Punktuell Chronischer
konsumierende Alkohol- risikoreicher Risikokonsum
konsumierende Konsum (mit oder ohne
punktuell)
n ungewichtet 330 1498 406 78
n gewichtet 313 1527 397 74
keine Angabe/verweigert 0.1% 0.0% 0.4% 1.0%
weiss nicht 0.4% 1.4% 0.8% 1.9%
lehne voll und ganz ab 70.3% 48.5% 33.0% 43.8%
lehne eher ab 10.1% 22.9% 29.9% 22.4%
stimme eher zu 13.7% 21.6% 24.2% 23.2%
stimme voll und ganz zu 5.4% 5.5% 11.8% 7.7%

Tabelle 5.3b

Zustimmung zu der Aussage "Wenn man die Werbung fir Bier, Sekt, Rum und
so sieht, dann bekommt man schon ein bisschen Lust darauf, das auch zu
trinken" — 15- bis 24-Jahrige nach Alkoholrisikokonsum, Juli bis Dezember 2015

Nicht Alkohol- Risikoarm Punktuell Chronischer
konsumierende Alkohol- risikoreicher Risikokonsum
konsumierende Konsum (mit oder ohne
punktuell)
n ungewichtet 111 286 160 14
n gewichtet 53 154 96 9
keine Angabe/verweigert 0.7% 0.0% 0.0% (0.0%)
weiss nicht 0.6% 0.5% 0.7% (0.0%)
lehne voll und ganz ab 66.7% 26.2% 20.0% (13.5%)
lehne eher ab 18.5% 32.1% 38.8% (16.8%)
stimme eher zu 12.3% 33.1% 30.9% (60.1%)
stimme voll und ganz zu 1.2% 8.1% 9.6% (9.7%)
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Tabelle 5.3c

Zustimmung zu der Aussage "Wenn man die Werbung fur Bier, Sekt, Rum und
so sieht, dann bekommt man schon ein bisschen Lust darauf, das auch zu
trinken" — 25- bis 34-Jahrige nach Alkoholrisikokonsum, Juli bis Dezember 2015

n ungewichtet

n gewichtet

keine Angabe/verweigert
weiss nicht

lehne voll und ganz ab
lehne eher ab

stimme eher zu

stimme voll und ganz zu

Nicht Alkohol- Risikoarm Punktuell Chronischer

konsumierende Alkohol- risikoreicher Risikokonsum

konsumierende Konsum (mit oder ohne

punktuell)

25 124 41 4
51 249 73 6
0.0% 0.0% 0.0% --
0.0% 0.0% 0.0% -
57.1% 37.2% 30.9% -
4.1% 26.5% 31.4% --
36.1% 30.6% 20.6% -
2.7% 5.7% 17.1% -

Tabelle 5.3d

Zustimmung zu der Aussage "Wenn man die Werbung fur Bier, Sekt, Rum und
so sieht, dann bekommt man schon ein bisschen Lust darauf, das auch zu
trinken" — 35- bis 64-Jahrige nach Alkoholrisikokonsum, Juli bis Dezember 2015

n ungewichtet

n gewichtet

keine Angabe/verweigert
weiss nicht

lehne voll und ganz ab
lehne eher ab

stimme eher zu

stimme voll und ganz zu

Nicht Alkohol- Risikoarm Punktuell Chronischer
konsumierende Alkohol- risikoreicher Risikokonsum
konsumierende Konsum (mit oder ohne
punktuell)
126 705 157 29
143 781 186 32
0.0% 0.0% 0.9% (0.0%)
0.6% 1.5% 0.7% (0.0%)
75.4% 49.5% 35.7% (52.5%)
9.2% 22.6% 26.1% (17.9%)
6.2% 20.6% 23.6% (20.8%)
8.6% 5.8% 13.0% (8.8%)

Tabelle 5.3e

Zustimmung zu der Aussage "Wenn man die Werbung fur Bier, Sekt, Rum und
so sieht, dann bekommt man schon ein bisschen Lust darauf, das auch zu
trinken" — 65+ Jahrige nach Alkoholrisikokonsum, Juli bis Dezember 2015

n ungewichtet

n gewichtet

keine Angabe/verweigert
weiss nicht

lehne voll und ganz ab
lehne eher ab

stimme eher zu

stimme voll und ganz zu

Nicht Alkohol- Risikoarm Punktuell Chronischer
konsumierende Alkohol- risikoreicher Risikokonsum
konsumierende Konsum (mit oder ohne
punktuell)
68 383 48 31
66 343 42 27
0.0% 0.2% 0.0% 2.6%
0.0% 2.6% 3.0% 5.2%
72.4% 64.7% 54.4% 53.3%
9.9% 16.9% 23.5% 16.3%
13.7% 12.3% 17.3% 19.2%
4.0% 3.3% 1.9% 3.4%
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Tabelle 5.4a Zustimmung zu der Aussage "Ob ich jetzt Werbung fir Alkohol sehe oder nicht,
dadurch trinke ich auch nicht mehr oder weniger Alkohol" — Total und nach
Geschlecht und Sprachregion, nur Alkoholkonsumierende (letzte 12 Monate),
Juli bis Dezember 2015

Geschlecht Sprachregionen Total
mannlich weiblich deutsch franzdsisch italienisch

n ungewichtet 965 1017 1521 391 70 1982
n gewichtet 1026 972 1458 458 82 1998
keine . 0.1% 0.1% 0.0% 0.4% 0.0% 0.1%
Angabe/verweigert

weiss nicht 1.0% 1.9% 0.7% 4.0% 0.0% 1.5%
lehne voll und ganz ab 10.9% 12.8% 9.3% 21.5% 2.2% 11.8%
lehne eher ab 9.1% 7.7% 8.4% 9.0% 5.8% 8.4%
stimme eher zu 15.3% 12.5% 13.4% 16.1% 12.1% 14.0%
;ﬂmme voll und ganz 63.6% 64.9% 68.2% 48.9% 79.9% 64.3%
Tabelle 5.4b Zustimmung zu der Aussage "Ob ich jetzt Werbung fur Alkohol sehe oder nicht,

dadurch trinke ich auch nicht mehr oder weniger Alkohol" — Total und nach
Alter, nur Alkoholkonsumierende (letzte 12 Monate), Juli bis Dezember 2015

Alter Total
1519 2024  25-34 3544 4554  55.64  65-74 75+

n ungewichtet 267 193 169 277 337 277 285 177 1982
n gewichtet 108 152 328 331 380 288 228 184 1998
/'i‘;igzbe Nerveigert 00%  00%  00%  00%  00%  04%  03%  00%  0.1%
weiss nicht 00%  12%  00%  1.8%  09%  21%  11%  50%  1.5%
lehne vollund ganz ab ~ 14.0%  9.9%  6.7%  10.7%  105%  11.4%  15.8%  21.7%  11.8%
lehne eher ab 10.3%  11.8%  108%  91%  89%  7.0%  52%  40%  8.4%
stimme eher zu 238%  223%  205%  145%  115%  11.1%  9.8%  34%  14.0%

stimme voll und ganz
zu

52.0% 54.9% 62.0% 63.9% 68.2% 67.9% 67.7% 65.8% 64.3%

Tabelle 5.5a Zustimmung zu der Aussage "Ob ich jetzt Werbung fiir Alkohol sehe oder nicht,
dadurch trinke ich auch nicht mehr oder weniger Alkohol" — Total nach
Alkoholrisikokonsum, Juli bis Dezember 2015

Nicht Alkohol- Risikoarm Punktuell Chronischer
konsumierende Alkohol- risikoreicher Risikokonsum
konsumierende Konsum (mit oder ohne
punktuell)
n ungewichtet 330 1498 406 78
n gewichtet 313 1527 397 74
keine Angabe/verweigert 0.8% 0.1% 0.0% 1.0%
weiss nicht 1.1% 1.3% 1.9% 1.0%
lehne voll und ganz ab 17.9% 12.1% 10.3% 12.3%
lehne eher ab 2.5% 7.4% 11.7% 12.1%
stimme eher zu 7.6% 13.5% 15.9% 13.4%
stimme voll und ganz zu 70.0% 65.5% 60.1% 60.2%

86



Tabelle 5.5b

Zustimmung zu der Aussage "Ob ich jetzt Werbung fir Alkohol sehe oder nicht,
dadurch trinke ich auch nicht mehr oder weniger Alkohol" — 15- bis 24-Jahrige
nach Alkoholrisikokonsum, Juli bis Dezember 2015

n ungewichtet

n gewichtet

keine Angabe/verweigert
weiss nicht

lehne voll und ganz ab
lehne eher ab

stimme eher zu

stimme voll und ganz zu

Nicht Alkohol- Risikoarm Punktuell Chronischer
konsumierende Alkohol- risikoreicher Risikokonsum
konsumierende Konsum (mit oder ohne
punktuell)

111 286 160 14
53 154 96 9
0.0% 0.0% 0.0% (0.0%)
1.6% 0.8% 0.7% (0.0%)
17.2% 10.4% 13.7% (7.4%)
3.3% 9.8% 12.8% (17.7%)
14.1% 22.1% 24.3% (22.6%)
63.7% 57.0% 48.4% (52.3%)

Tabelle 5.5¢

Zustimmung zu der Aussage "Ob ich jetzt Werbung fir Alkohol sehe oder nicht,
dadurch trinke ich auch nicht mehr oder weniger Alkohol" — 25- bis 34-Jahrige
nach Alkoholrisikokonsum, Juli bis Dezember 2015

n ungewichtet

n gewichtet

keine Angabe/verweigert
weiss nicht

lehne voll und ganz ab
lehne eher ab

stimme eher zu

stimme voll und ganz zu

Nicht Alkohol- Risikoarm Punktuell Chronischer
konsumierende Alkohol- risikoreicher Risikokonsum
konsumierende Konsum (mit oder ohne
punktuell)
25 124 41 4
51 249 73 6
0.0% 0.0% 0.0% --
0.0% 0.0% 0.0% -
9.9% 7.2% 5.5% --
0.0% 10.3% 8.4% --
15.2% 19.0% 25.9% -
74.8% 63.6% 60.2% --

Tabelle 5.5d

Zustimmung zu der Aussage "Ob ich jetzt Werbung fur Alkohol sehe oder nicht,
dadurch trinke ich auch nicht mehr oder weniger Alkohol" — 35- bis 64-Jahrige
nach Alkoholrisikokonsum, Juli bis Dezember 2015

n ungewichtet

n gewichtet

keine Angabe/verweigert
weiss nicht

lehne voll und ganz ab
lehne eher ab

stimme eher zu

stimme voll und ganz zu

Nicht Alkohol- Risikoarm Punktuell Chronischer
konsumierende Alkohol- risikoreicher Risikokonsum
konsumierende Konsum (mit oder ohne
punktuell)
126 705 157 29
143 781 186 32
1.7% 0.2% 0.0% (0.0%)
0.9% 1.4% 2.4% (0.0%)
16.9% 11.3% 8.3% (13.3%)
3.9% 7.5% 12.6% (7.3%)
4.8% 13.1% 8.5% (18.4%)
71.8% 66.5% 68.3% (61.0%)
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Tabelle 5.5e Zustimmung zu der Aussage "Ob ich jetzt Werbung fir Alkohol sehe oder nicht,
dadurch trinke ich auch nicht mehr oder weniger Alkohol" — 65+Jahrige nach
Alkoholrisikokonsum, Juli bis Dezember 2015

Nicht Alkohol- Risikoarm Punktuell Chronischer
konsumierende Alkohol- risikoreicher Risikokonsum
konsumierende Konsum (mit oder ohne
punktuell)
n ungewichtet 68 383 48 31
n gewichtet 66 343 42 27
keine Angabe/verweigert 0.0% 0.0% 0.0% 2.6%
weiss nicht 2.0% 2.4% 6.4% 2.9%
lehne voll und ganz ab 27.0% 18.5% 20.2% 15.6%
lehne eher ab 0.8% 4.0% 10.7% 4.4%
stimme eher zu 2.6% 6.6% 12.4% 3.4%
stimme voll und ganz zu 67.6% 68.5% 50.4% 71.2%
Tabelle 5.6.a Anteil der Befragten, die irgendwelche Artikel (T-Shirts, Hite, Caps,
Feuerzeuge, Sonnenbrillen) mit dem Namen oder Logo einer Alkoholmarke
darauf besitzen — — Total und nach Geschlecht und Sprachregion, Juli bis

Dezember 2015

Geschlecht Sprachregionen Total
mannlich weiblich deutsch franzdsisch italienisch
n ungewichtet 1086 1235 1754 476 91 2321
n gewichtet 1144 1177 1669 550 102 2321
\'jgir’\:feg’;?fbe ! 0.0% 0.0% 0.0% 0.1% 0.0% 0.0%
weiss nicht 0.8% 0.3% 0.5% 0.3% 1.5% 0.5%
nein 76.7% 87.2% 84.2% 75.6% 81.1% 82.0%
ja 22.6% 12.5% 15.3% 24.0% 17.3% 17.4%
Tabelle 5.6.b Anteil der Befragten, die irgendwelche Artikel (T-Shirts, Hite, Caps,
Feuerzeuge, Sonnenbrillen) mit dem Namen oder Logo einer Alkoholmarke
darauf besitzen — Total und nach Alter, Juli bis Dezember 2015
Alter Total
15-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+
n ungewichtet 358 214 195 323 381 317 320 213 2321
n gewichtet 145 168 381 386 430 331 258 222 2321
\'f:irr\:feg’;?f‘be / 0.4% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
weiss nicht 0.6% 1.2% 0.0% 0.8% 0.3% 0.2% 0.7% 1.0% 0.5%
nein 74.5% 71.7% 66.4% 79.0% 84.0% 90.6% 93.7% 97.0% 82.0%
ja 24.5% 27.1% 33.6% 20.3% 15.7% 9.2% 5.6% 2.1% 17.4%
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Tabelle 5.7

Anteil der

Befragten,

irgendwelche Artikel

(T-Shirts,

Hute,

Caps,

Feuerzeuge, Sonnenbrillen) mit dem Namen oder Logo einer Alkoholmarke

darauf besitzen — Total und nach Alkoholrisikokonsum, Juli bis Dezember 2015

Nicht Alkohol- Risikoarm Punktuell Chronischer Total
konsumierende Alkohol- risikoreicher Risikokonsum
konsumierende Konsum (mit oder ohne
punktuell)
n ungewichtet 330 1498 406 78 2312
n gewichtet 313 1527 397 74 2312
keine Angabe / 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
verweigert
weiss nicht 0.4% 0.6% 0.1% 2.1% 0.5%
nein 92.9% 83.0% 71.6% 72.4% 82.0%
ja 6.7% 16.4% 28.3% 25.5% 17.4%
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6. Meinungen zur Einschrankung der
Alkoholwerbung

Tabelle 6.1a Meinungen zur Frage "Sollte Alkoholwerbung stéarker eingeschrankt werden?" —
Total und nach Geschlecht und Sprachregion, Juli bis Dezember 2015

Geschlecht Sprachregionen Total

mannlich weiblich deutsch franzdsisch italienisch
n ungewichtet 1086 1235 1754 476 91 2321
n gewichtet 1144 1177 1669 550 102 2321
keine Angabe / 0.3% 0.3% 0.1% 0.4% 1.7% 0.3%
verwelgert
weiss nicht 2.5% 2.6% 2.2% 3.0% 5.9% 2.6%
solite mehr 4.6% 2.5% 2.9% 5.7% 2.4% 3.5%
freigegeben werden
gerade gut so 46.3% 29.9% 41.1% 30.8% 25.8% 38.0%
sollte starker 46.4% 64.7% 53.7% 60.1% 64.2% 55.7%
eingeschrankt werden
Tabelle 6.1b Meinungen zur Frage "Sollte Alkoholwerbung starker eingeschrankt werden?" —

Total und nach Alter, Juli bis Dezember 2015

Alter Total
15-19  20-24 2534 3544 4554 5564 6574 75+

n ungewichtet 358 214 195 323 381 317 320 213 2321
n gewichtet 145 168 381 386 430 331 258 222 2321
\'j:ir'\lfegg?fbe ! 0.0% 0.0% 0.0% 0.4% 0.0% 0.7% 0.9% 0.0% 0.3%
weiss nicht 2.7% 1.7% 0.9% 2.6% 1.7% 2.7% 4.6% 5.0% 2.6%
fsrz'igié“eigz werden 50%  48%  30%  41%  36%  25%  2.9%  37%  3.5%
gerade gut so 56.6%  57.7%  45.9%  37.7%  350%  31.9%  28.7%  23.0%  38.0%

sollte starker

; N 35.7% 35.7% 50.1% 55.2% 59.7% 62.3% 62.9% 68.3% 55.7%
eingeschrankt werden

Tabelle 6.2a: Zustimmung zu der Aussage "Werbung flr Alkohol durfte nur direkt bei
Verkaufsstellen erlaubt sein, also z.B. im Denner, im Supermarkt oder in
Kiosks. Sie sollte sonst tberall verboten werden" — Total und nach Geschlecht
und Sprachregion, Juli bis Dezember 2015

Geschlecht Sprachregionen Total
mannlich weiblich deutsch franzésisch italienisch
n ungewichtet 1086 1235 1754 476 91 2321
n gewichtet 1144 1177 1669 550 102 2321
\'jzir’\:feg’;?f‘be / 0.4% 0.5% 0.1% 1.2% 0.9% 0.4%
weiss nicht 2.7% 3.3% 2.3% 3.8% 9.9% 3.0%
ich bin sehr dagegen 16.4% 10.7% 13.8% 13.1% 11.0% 13.5%
ich bin eher dagegen 29.1% 26.2% 31.3% 18.5% 17.1% 27.6%
ich bin eher daftr 28.9% 29.2% 27.2% 34.1% 32.4% 29.1%
ich bin sehr daftr 22.6% 30.1% 25.3% 29.3% 28.7% 26.4%
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Tabelle 6.2b:

Zustimmung zu der Aussage "Werbung fir Alkohol durfte nur direkt bei
Verkaufsstellen erlaubt sein, also z.B. im Denner, im Supermarkt oder in
Kiosks. Sie sollte sonst Uberall verboten werden" — Total und nach Geschlecht

und Sprachregion, Juli bis Dezember 2015

Alter Total
15-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+

n ungewichtet 358 214 195 323 381 317 320 213 2321
n gewichtet 145 168 381 386 430 331 258 222 2321
\'jgir’\:fegg?f‘be ! 0.0% 0.0% 0.9% 0.0% 0.3% 0.3% 0.9% 0.8% 0.4%
weiss nicht 1.6% 1.5% 1.6% 1.3% 2.1% 3.0% 6.0% 8.6% 3.0%
ich bin sehr dagegen ~ 13.1%  20.1%  12.8%  10.7%  15.6%  11.6%  14.3%  13.0%  13.5%
ich bin eher dagegen ~ 35.8%  33.0%  33.5%  29.8%  22.7% = 25.1% = 23.2% = 22.7%  27.6%
ich bin eher dafiir 386%  307%  27.1%  30.8%  30.6%  30.2%  245% = 22.4% = 29.1%
ich bin sehr dafir 10.9%  147%  24.1% = 27.4%  28.7%  29.9%  31.2%  32.5%  26.4%

Tabelle 6.3a

Meinungen zu der Frage "Und was halten Sie von einem generellen
Werbeverbot fiir alkoholische Getranke, selbst jene an Verkaufsstellen?" — Total
und nach Geschlecht und Sprachregion, Juli bis Dezember 2015

Geschlecht Sprachregionen Total
mannlich weiblich deutsch franzésisch italienisch
n ungewichtet 1086 1235 1754 476 91 2321
n gewichtet 1144 1177 1669 550 102 2321
\'j‘efir’\:feg’;?f‘be / 0.5% 0.4% 0.1% 0.7% 3.3% 0.4%
weiss nicht 2.7% 2.7% 1.9% 4.1% 8.6% 2.7%
ich bin sehr dagegen 29.7% 16.8% 24.0% 21.6% 17.4% 23.1%
ich bin eher dagegen 36.8% 39.3% 40.1% 33.4% 29.5% 38.1%
ich bin eher dafur 17.2% 20.3% 17.4% 22.3% 23.5% 18.8%
ich bin sehr dafir 13.2% 20.5% 16.5% 17.9% 17.6% 16.9%

Tabelle 6.3b

Meinungen zu der Frage "Und was halten Sie von einem generellen
Werbeverbot fur alkoholische Getranke, selbst jene an Verkaufsstellen?" — Total
und nach Alter, Juli bis Dezember 2015

Alter Total
15-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+

n ungewichtet 358 214 195 323 381 317 320 213 2321
n gewichtet 145 168 381 386 430 331 258 222 2321
\'jgirr\:feg’;?fbe / 00%  07%  03%  00%  03%  06%  09%  08%  0.4%
weiss nicht 3.3% 0.3% 1.1% 1.8% 3.7% 2.0% 3.6% 6.7% 2.7%
ich bin sehr dagegen 23.2% 31.1% 20.8% 24.2% 22.5% 21.7% 24.7% 21.0% 23.1%
ich bin eher dagegen 48.8% 41.7% 48.6% 35.3% 38.4% 32.4% 30.7% 31.3% 38.1%
ich bin eher dafur 17.9% 17.7% 18.0% 18.7% 18.5% 21.5% 18.9% 18.3% 18.8%
ich bin sehr daftr 6.8% 8.5% 11.3% 19.9% 16.6% 21.9% 21.3% 21.9% 16.9%
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Tabelle 6.4a

Zustimmung zu der Aussage “"Werbeverbote oder Werbeeinschrankungen

wirden Personen mit problematischem Alkoholkonsum helfen, lhren
Alkoholkonsum zu reduzieren?" — Total und nach Geschlecht und
Sprachregion, Juli bis Dezember 2015
Geschlecht Sprachregionen Total
mannlich weiblich deutsch franzdsisch italienisch
n ungewichtet 1086 1235 1754 476 91 2321
n gewichtet 1144 1177 1669 550 102 2321
keine angabe / 0.3% 0.7% 0.2% 1.1% 2.2% 0.5%
verwelgert
weiss nicht 2.9% 3.3% 3.0% 3.5% 2.1% 3.1%
ich bin gar nicht 23.7% 17.9% 20.1% 21.6% 27.2% 20.7%
einverstanden
ich bin eher nicht 30.9% 29.8% 31.5% 29.5% 17.0% 30.4%
einverstanden
ich bin eher 27.7% 29.6% 28.7% 27.3% 35.1% 28.7%
einverstanden
ich bin sehr 14.5% 18.7% 16.5% 17.0% 16.4% 16.6%

einverstanden

Tabelle 6.4b

Zustimmung zu der Aussage "Werbeverbote oder Werbeeinschréankungen
Personen
Alkoholkonsum zu reduzieren?" — Total und nach Alter, Juli bis Dezember 2015

wirden

mit

problematischem Alkoholkonsum helfen,

lhren

Alter Total
15-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+

n ungewichtet 358 214 195 323 381 317 320 213 2321
n gewichtet 145 168 381 386 430 331 258 222 2321
keine angabe / 0.3% 0.0% 0.0% 0.7% 0.0% 0.9% 0.6% 1.7% 0.5%
verwelgert
weiss nicht 2.7% 2.0% 1.5% 3.3% 1.8% 2.2% 6.7% 6.2% 3.1%
ich bin gar nicht 131%  19.2%  18.8%  20.8%  23.4%  252%  23.1%  159%  20.7%
einverstanden
ich bin eher nicht 30.0%  30.5%  29.1%  28.4%  36.4%  30.8%  28.6% = 257%  30.4%
einverstanden
ich bin eher 38.2%  385%  33.1%  28.4%  251%  23.6% = 252%  26.5% = 28.7%
einverstanden
ich bin sehr 15.8% 9.8%  17.6%  18.4%  13.3%  17.4%  15.8%  24.0%  16.6%

einverstanden
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Tabelle 6.5a

Zustimmung zu der Aussage "Werbeverbote oder Einschrénkungen wirden
insbesondere bei jungen Leuten dazu beitragen, dass sie weniger oder seltener
trinken oder spater mit dem Alkoholkonsum anfangen?" — Total und nach
Geschlecht und Sprachregion, Juli bis Dezember 2015

Geschlecht Sprachregionen Total
mannlich weiblich deutsch franzdsisch italienisch

n ungewichtet 1086 1235 1754 476 91 2321
n gewichtet 1144 1177 1669 550 102 2321
keine angabe / 0.1% 0.7% 0.2% 0.5% 2.2% 0.4%
verW6|gert

weiss nicht 2.0% 3.6% 2.2% 4.3% 5.0% 2.8%
ich bin gar nicht 15.4% 10.8% 12.6% 14.6% 11.3% 13.1%
einverstanden

ich bin eher nicht 27.7% 24.2% 28.3% 20.4% 16.1% 25.9%
einverstanden

ich bin eher 34.2% 33.2% 33.9% 34.0% 27.6% 33.7%
einverstanden

ich bin sehr 20.7% 27.6% 22.7% 26.1% 37.7% 24.2%

einverstanden

Tabelle 6.5b

Zustimmung zu der Aussage "Werbeverbote oder Einschrankungen wirden
insbesondere bei jungen Leuten dazu beitragen, dass sie weniger oder seltener
trinken oder spater mit dem Alkoholkonsum anfangen?" — Total und nach Alter,

Juli bis Dezember 2015

Alter Total
15-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+

n ungewichtet 358 214 195 323 381 317 320 213 2321
n gewichtet 145 168 381 386 430 331 258 222 2321
keine angabe / 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 1.0% 0.8% 1.4% 0.4%
verweigert
weiss nicht 2.8% 0.5% 1.1% 1.2% 2.1% 1.9% 6.7% 8.5% 2.8%
ich bin gar nicht 17.0%  17.8%  125%  13.2%  125%  135%  105%  11.0%  13.1%
einverstanden
ich bin eher nicht 34.0%  39.2%  31.1%  206%  26.7%  21.3%  213%  21.7%  25.9%
einverstanden
ich bin eher 32.8%  29.1%  39.8%  36.2%  354%  333%  30.4%  23.7%  33.7%
einverstanden
ich bin sehr 13.4%  13.4%  155%  28.8%  23.3%  28.9%  30.4%  33.8%  24.2%
einverstanden
Tabelle 6.6a Mittelwert der Zustimmung zu den Fragen zur Einschrdnkung der

Alkoholwerbung (Frage 1 bis 3) und zur Wirksamkeit der Einschréankung (Frage
4 bis 5) — Total und nach Geschlecht und Sprachregion, Juli bis Dezember

2015
Geschlecht Sprachregionen Total

mannlich weiblich deutsch franzdsisch italienisch
n ungewichtet 1086 1235 1754 476 91 2321
n gewichtet 1144 1177 1669 550 102 2321
Zustimmung zu
Einschrankungen 0.0 0.2 0.1 0.1 0.3 0.1
Zustimmung zur
Wirksamkeit der
Einschrénkungen 0.2 0.5 0.3 0.5 0.6 0.3
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Tabelle 6.6b

Mittelwert der Zustimmung =zu den Fragen zur Einschrénkung der
Alkoholwerbung (Frage 1 bis 3) und zur Wirksamkeit der Einschrankung (Frage
4 bis 5) — Total und nach Alter, Juli bis Dezember 2015

Alter Total
15-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+

n ungewichtet 358 214 195 323 381 317 320 213 2321
n gewichtet 145 168 381 386 430 331 258 222 2321
Zustimmung zu
Einschrankungen 0.0 -0.2 0.1 0.2 0.0 0.1 0.2 0.3 0.1
Zustimmung zur
Wirksamkeit der
Einschrankungen 0.0 -0.1 0.2 0.4 0.4 0.5 0.5 0.5 0.3

Tabelle 6.7a

Mittelwert der Zustimmung zu den Fragen zur Einschrankung der
Alkoholwerbung (Frage 1 bis 3) und zur Wirksamkeit der Einschrankung — Total
nach Alkoholrisikokonsum, Juli bis Dezember 2015

Nicht Alkohol- Risikoarm Punktuell Chronischer
konsumierende Alkohol- risikoreicher Risikokonsum
konsumierende Konsum (mit oder ohne
punktuell)
n ungewichtet 330 1498 406 78
n gewichtet 313 1527 397 74
Zustimmung zu Einschréankungen 0.7 0.4 0.0 0.1
Zustimmung zur Wirksamkeit der
Einschrankungen 0.5 0.1 -0.2 -04

Tabelle 6.7b

Mittelwert der Zustimmung zu den Fragen zur Einschrankung der
Alkoholwerbung (Frage 1 bis 3) und zur Wirksamkeit der Einschrankung — 15-
bis 24-Jahrige nach Alkoholrisikokonsum, Juli bis Dezember 2015

Nicht Alkohol- Risikoarm Punktuell Chronischer
konsumierende Alkohol- risikoreicher Risikokonsum
konsumierende Konsum (mit oder ohne
punktuell)
n ungewichtet 111 286 160 14
n gewichtet 53 154 96 9
Zustimmung zu Einschréankungen 0.4 0.0 -0.3 -(0.6)
Zustimmung zur Wirksamkeit der
Einschrankungen 0.4 -0.1 -0.3 -(0.5)

Tabelle 6.7c

Mittelwert der Zustimmung zu den Fragen zur Einschrankung der
Alkoholwerbung (Frage 1 bis 3) und zur Wirksamkeit der Einschréankung — 25-
bis 34-Jahrige nach Alkoholrisikokonsum, Juli bis Dezember 2015

Nicht Alkohol- Risikoarm Punktuell Chronischer
konsumierende Alkohol- risikoreicher Risikokonsum
konsumierende Konsum (mit oder ohne
punktuell)
n ungewichtet 25 124 41 4
n gewichtet 51 249 73 6
Zustimmung zu Einschrankungen (0.7) 0.2 0.0 -
Zustimmung zur Wirksamkeit der
Einschrankungen (0.3) 0.1 0.0 -
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Tabelle 6.7d

Mittelwert der Zustimmung zu den Fragen zur Einschrankung der
Alkoholwerbung (Frage 1 bis 3) und zur Wirksamkeit der Einschrankung — 35-
bis 64-Jahrige nach Alkoholrisikokonsum, Juli bis Dezember 2015

Nicht Alkohol- Risikoarm Punktuell Chronischer
konsumierende Alkohol- risikoreicher Risikokonsum
konsumierende Konsum (mit oder ohne
punktuell)
n ungewichtet 126 705 157 29
n gewichtet 143 781 186 32
Zustimmung zu Einschréankungen 0.8 0.4 0.1 (0.4)
Zustimmung zur Wirksamkeit der
Einschrankungen 0.6 0.1 -0.2 -(0.5)

Tabelle 6.7e

Mittelwert der Zustimmung zu den Fragen zur Einschrankung der
Alkoholwerbung (Frage 1 bis 3) und zur Wirksamkeit der Einschrankung — 65+
Jahrige nach Alkoholrisikokonsum, Juli bis Dezember 2015

Nicht Alkohol- Risikoarm Punktuell Chronischer
konsumierende Alkohol- risikoreicher Risikokonsum
konsumierende Konsum (mit oder ohne
punktuell)
n ungewichtet 68 383 48 31
n gewichtet 66 343 42 27
Zustimmung zu Einschréankungen 0.8 0.5 0.2 0.3
Zustimmung zur Wirksamkeit der
Einschrankungen 0.5 0.2 0.1 0.0
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