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Vorwort zur deutschen Ubersetzung
Die niederlandische Broschire ,Vuren op de kust — Nieuwe aan-
knopingspunten voor verslavingspreventie” , Leuchtfeuer an der
Klste - Neue Ansatzpunkte fir Suchtpravention” betrachtet die
Suchtpravention aus dem Blickwinkel des Marketings, u.a. der
Kommunikation und der Werbung.

Diese Broschire entstand vor dem Hintergrung des Programms:
.Resultate erzielen” ,Resultaten Scoren”, das von der niederlan-
dischen Suchthilfe verfasst und von politischer Seite angenommen
wurde. ,Resultate erzielen”, das sich in Etwa mit dem ,Landes-
programm gegen Sucht” in NRW vergleichen l3sst, beinhaltet
Planungen und Ansatzpunkte fir die Weiterentwicklung der
Suchthilfe und ist fir die kommenden Jahre richtungsweisend.

Vorgesehen ist u.a. die verstarkte Kooperation von Praxis und
Forschung, die dazu beitragt, die Effektivitat der in der Suchthilfe
angewandten Methoden zu Uberprifen und zu gewahrleisten. Es
entstanden drei , Entwicklungszentren”, die sich mit unterschied-
lichen Themenschwerpunkten befassen. Das , Entwicklungszen-
tum Prdvention und Innovation” ist eines davon und veranlasste
die Herausgabe dieser Publikation.

BINAD entschied sich fiir eine deutsche Ubersetzung, da die auf-
gezeigten Gedanken und Fragestellungen fur die inhaltliche Aus-
einandersetzung mit dem Thema Pravention eine Bereicherung
auch fur die deutsche Seite darstellen kénnen. Dabei wird nicht
der Anspruch erhoben etwas ganz Neues zu prasentieren, es geht
vielmehr um die Anregung einer Diskussion, die im Sinne einer
qualitativen Arbeit immer wieder sinnvoll ist.

Vielleicht noch ein inhaltlicher Hinweis: als Zielgruppe der Praven-
tion werden in erster Linie Jugendliche genannt, da sich die
niederlandische Suchtpravention primar an diese Zielgruppe rich-
tet. Suchtpravention beispielsweise bei Kindern im Vorschulbe-
reich, so wie wir es kennen ist keine Aufgabe der niederlandis-
chen Suchtpravention.

Wir wiinschen eine anregende Lektlire und méchten gerne dazu
auffordern, uns zu dieser Publikation Rtickmeldungen zu geben.

Mechthild Neuer, Ridiger Klebeck



Vorwort
In der vorliegenden Publikation des ,Entwicklungszentrums
Pravention und Innovation” werden aktuelle Themen der
Suchthilfe unter Marketing-Gesichtspunkten behandelt.

Vierzehn Personen aus angrenzenden Disziplinen wie Gesund-
heitsaufklarung und -erziehung, Kommunikation und Marketing
wurden daflr interviewt. Ausgehend von ihren jeweiligen Fach-
gebieten beschrieben sie ihre Sichtweise zur Praxis der Suchtpra-
vention und machten Verbesserungsvorschlage.

Was kann die Suchtpravention von ihnen lernen? Welche Erkennt-
nisse Uber die Effektivitat von Projekten und Strategien wurden in
diesen Disziplinen gesammelt? Welche Auffassungen Uber Erfolg
und Effektivitdt herrschen dort vor? Wie beurteilen andere Sekto-
ren Interventionen im Bereich der Suchtpravention und welche
Theorien und Ideen kénnen auf die Suchtpravention Ubertragen
werden?

Prof. Dr. Rik Pieters, Professor fir Marketing an der Katholischen
Universitdat Brabant, trug einen interessanten und wertvollen
Kommentar zu dieser Publikation bei (S. 25 — 28).

Die Interviews wurden von Diana Plantinga, Praventionsmitar-bei-
terin bei Kentron und Nelleke Groenewegen, Manager Pravention

& Aufklarung bei Kentron durchgefihrt.

Der Autor des Textes ist Rik Oerlemans.



Leuchtfeuer an der Kiiste

Es ist eine klassische Pattstellung: Jugendliche kommunizieren
zuhauf per Handy und Uber obskure Internet-Server wahrend der
Staat nach wie vor die Auffassung vertritt: ‘Die Broschiren, die in
der Biicherei ausliegen, sind doch prima!” Es ist als wirde man
heutzutage Leuchtfeuer an der Kiste entziinden um zu vermei-
den, dass Schiffe vom Kurs abkommen, obwohl diese Schiffe mit
hypermodernen Navigationsinstrumenten ausgestattet sind, die
ihnen selbst in dichtem Nebel fehlerlos den Weg zeigen. Das ist
die aktuelle Situation.

Um diese zu verandern, wurde ‘Qualitat und Innovation’ zu einem
Schwerpunkt von Pravention gemacht und ein ‘Entwicklungs-zen-
trum Pravention’ ins Leben gerufen. Ein Entwicklungszentrum ist
eine Arbeitsgemeinschaft von Suchthilfeeinrichtungen und wis-
senschaftlichen Instituten. In diesen Entwicklungszentren werden
in den nachsten Jahren neue Produkte entwickelt und getestet.
Die fertigen Produkte werden allen Einrichtungen in den Nieder-
landen zur Verfigung gestellt. Die Grundsatzfragen, die das
Entwicklungszentrum bei jeder Intervention stellt, lauten:

e Welchen Inhalt hat die Botschaft?
e Welches Ziel hat die Botschaft?
e Wie kann man am besten mit der Zielgruppe kommunizieren?

Fur die Beantwortung dieser Fragen bedarf es fundierter
Kenntnisse Uber die Zielsetzungen und die Zielgruppen. Auch
kann man von verwandten Sektoren wie Gesundheitsaufklarung,
Marketing und Werbung lernen. Das Entwicklungszentrum hat
deshalb eine Untersuchung Uber Marketing- und Kommuni-
kationsstrategien, die Verbesserungen und Innovationen in der
Suchtpravention bewirken kénnen durchgefihrt.



Druck von allen Seiten

Die Suchtpravention ist in den vergangenen Jahren stark in
Bedrangnis geraten. Der Druck des Staates, der verstarkt den
Einsatz von nachweislich effektiven Interventionen verlangt, ist
spurbar. Das neue Motto lautet: Setzt Interventionen ein, von
denen bekannt ist, dass sie effektiv sind. AuBerdem fordert der
Staat einen Resultatsnachweis: Macht sichtbar, was die
Intervention gebracht hat.

Allerdings ist fraglich ob Interventionen, die sich in der Vergan-
genheit als nutzlich erwiesen haben ohne weiteres in der
Gegenwart eingesetzt werden kénnen. Denn — und das ist die
andere Seite — es wird auch sozial-kultureller Druck auf die
Suchtpravention ausgelbt. Nicht nur das Verhalten der
Gebraucher wird von Tag zu Tag chaotischer und unvorhersehbar-
er, auch die Medien die von Jugendlichen genutzt werden andern
sich standig. Der Wunsch, evidenzbasiert zu arbeiten bedeutet fiir
die Suchtpravention daher eher einen Ruckschritt als einen Schritt
nach vorne. Logischer ware es das Verhalten und die Gewohn-
heiten der Zielgruppe sowie die Popularitat der unterschiedlichen
Medien kontinuierlich zu untersuchen. Davon ausgehend lassen
sich sodann Interventionen entwickeln, die auf neuen Befunden
basieren. Diese Interventionen sind natdrlich per definitionem
nicht evidenzbasiert, denn schlieBlich sind sie ja neu. Uber deren
Brauchbarkeit lasst sich also auf Grund von Fakten wenig sagen -
Uber deren Chancen jedoch um so mehr.

Was ist der Sinn von evidenzbasierter Arbeit?
Die Methode der evidenzbasierten Arbeit stammt aus dem medi-
zinischen Sektor, wo neue Medikamente und Therapien im
Laboratorium getestet und verbessert werden. Abgesehen von der
Tatsache, dass die Suchtpravention in der Regel weder die Zeit
noch die finanziellen Mittel fir die Durchfihrung solcher
Untersuchungen hat, eignet sich die Praxis auch nicht fur diesen
klinischen Ansatz. Das einfache Kopieren von bestehenden
Interventionen bietet nicht die Gewahr, dass ein Problem auch tat-
sachlich aus der Welt geschaffen wird. Wohl ist es sinnvoll, beste-
hende Theorien mithilfe der evidenzbasierten Methode auf ihre
Brauchbarkeit fur die Suchtpravention hin zu prifen.



Was kann man mit Kommunikation erreichen?

Menschen stellen bestimmte Verhaltensweisen erst ein, wenn sie
sich selbst freiwillig daftr entscheiden. Kommunikation kann
Menschen motivieren, diesen Entschluss zu fassen. Kommunika-
tion verfehlt aber ihr Ziel, wenn sie sich darauf beschrankt das
Problem zu betonen wie etwa in der Kampagne ‘Alkohol macht
mehr kaputt als dir lieb ist’. Dass dies stimmt ist den Betroffenen
durchaus bewusst und solche Formen der Kommunikation zeugen
daher von wenig Respekt vor der Zielgruppe. Ein anderer \Weg
ware es, der Zielgruppe Verhaltensalternativen anzubieten: '‘Du
kannst auch Cola trinken’. In diesem Fall Gberschatzt man jedoch
die geistigen Fahigkeiten der Zielgruppe und verhalt sich gelinde
gesagt bevormundend.
Aber was ware dann die Alternative? Eine gute Methode besteht
darin, durch Kommunikation mit der Zielgruppe Ubereinstimmung
Uber das Problem zu erzielen. Die Zielgruppe kann dann selbst
Uber mogliche Losungen nachdenken. Problemerkennung durch
Kommunikation also. Die Kampagne unter Studenten - ‘Ich bin
besoffen. Und wer bist du?’ - ist daflr ein gutes Beispiel.
Kommunikation hat hier nicht die Funktion, Lésungsmdglichkei-
ten zu bewerben, sondern das Problembewusstsein zu ver-
groBern.



Was kommt zuerst?

Wer seine Kommunikation planen will, muss zuerst seine Strategie
planen. Ein Strategieplan umfasst eine Beschreibung der beste-
henden Situation sowie eine Prognose fur die kinftigen Entwick-
lungen, die anhand von Forschungsbefunden und epidemiologis-
chen Daten erstellt wird. AnschlieBend stellt sich die Frage: Wel-
che Zielgruppe kommt zuerst? Jede Praventionseinrichtung hat
mehr Aufgaben, als sie bewaltigen kann, und muss daher Priori-
taten setzen. Am logischsten erscheint es, die schwerwiegendsten
Probleme zuerst in Angriff zu nehmen, wobei die Einschatzung
der Schwere eines Problems nach subjektiven Kriterien erfolgt. Der
Erfolg einer Kommunikationsform hangt ganz von der Erstellung
eines Strategieplans ab. Selbst mit der besten Kommunikation
lassen sich keine unrealistischen Ziele verwirklichen.

Kommunikation ist kein Ziel an sich

Die Kommunikationsziele leiten sich unmittelbar aus dem Strate-
gieplan ab. Voraussetzung ist, dass dies nach logischen Gesichts-
punkten erfolgt. Die Durchfuhrung einer Kommunikationskam-
pagne ist nie ein Ziel an sich, die Hilfestellung bei der beab-
sichtigten Verhaltensénderung dahingegen wohl. Allzu oft orien-
tieren sich Prdaventionsmitarbeiter bei der Festlegung ihrer Ziele
noch an der Inventur der geplanten Aktivitaten und nicht an den
Resultaten die sie mit diesen Aktivitaten erreichen wollen. AuBer-
dem scheint die Beschreibung der Ziele bisweilen eher der Motiva-
tion der Geldgeber als der Zielgruppe zu dienen. Und das bringt
uns zum nachsten Thema: Kommunikation ist kein Ziel an sich
sondern eine MaBnahme.



Kommunikation mit Hilfe von Druckmitteln
Verhaltenséanderungen lassen sich nur schwer durch Kommuni-
kation alleine bewirken. In vielen Fallen - etwa bei der Alkohol-
pravention — ist Kommunikation eher nebenséachlich. Besser eignet
sich dafiir — zumindest vorlaufig noch — das gesetzliche Verbot von
Alkohol im StraBenverkehr. Kommunikation kann den Menschen
an dieses Gesetz und die Konsequenzen seines Verhaltens erin-
nern. Ein solches Druckmittel erweist sich in der Praxis oft als
durchaus funktionell.



Soziales Marketing - ein Januskopf

Kommunikation mit den Geldgebern
Organisationen im Bereich des Sozialen Marketings bedienen zwei
verschiedene Abnehmer: die Zielgruppe und die — in der Regel
staatlichen — Geldgeber. Sie missen daher auch zwei Kommuni-
kationsprozesse unterscheiden. In der Kommunikation mit den
Geldgebern sollte deutlich gemacht werden welche Praventions-
produkte es gibt und was man damit erreichen kann. Dabei mus-
sen die Organisationen vor allem realistisch sein. Wenn man ver-
sucht, die Geldgeber mit hochgeschraubten Zielen (‘hit & run’) zu
Uberzeugen, wird es in der Regel bei einer einmaligen Aktion
bleiben. AuBerdem sollte der Stellenwert des Produkts beschrie-
ben werden: Ist das Produkt anderen MaBnahmen untergeord-
net? Gibt es einen akuten Anlass fir die Intervention, zum Beispiel
eine plotzliche Zunahme des Gebrauchs von anderen, gefahrliche-
ren Substanzen in der Zielgruppe? Die motivierte Wahl der
Kommunikationsform und die Handhabung von realistischen
Zielen tragt zur Begriindung einer langfristigen Zusammenarbeit
mit den Geldgebern bei.

Wir leben in einer Welt der Kontraste: Im wirklichen Leben sind
die Moglichkeiten der Informationstechnologie nahezu unbegren-
zt, wahrend Mitarbeiter mancher regionaler Praventionseinrich-
tungen noch nicht einmal in der Lage sind, E-Mails vom eigenen
Rechner aus zu verschicken... Um diesen Rickstand wettzu-
machen, mussen so schnell wie méglich zusatzliche Mittel bereit-
gestellt werden. Andererseits mussen wir uns neue Moglichkeiten
Uberlegen, um die Zielgruppe zu erreichen. Viele Menschen wis-
sen namlich nicht einmal, dass es uns Uberhaupt gibt.



Kommunikation mit dem Konsumenten

Die Botschaft von Préavention ist eine unangenehme Bot-
schaft. Auf den Punkt gebracht, lautet sie namlich: Du sollst
nicht genieRen. Das ist nicht gerade eine Forderung, mit der
man Freunde gewinnt, erst recht nicht in einer Gesellschaft
die sich gerade vom Joch der kirchlichen und staatlichen
Bevormundung befreit hat. Pravention ist kein Produkt, fur
das die Abnehmer Schlange stehen.

Das Prinzip von Marketing ist, dass eine Partei ein Produkt anbie-
tet und dafur Geld verlangt. Geld fur Produkte zu verlangen,
kommt im Sozialen Marketing bislang kaum vor, das Anbieten von
Produkten jedoch umso mehr. Das Letztgenannte wird in der
Praxis jedoch oft ibersehen und deshalb sollte man sich ruhig die
Frage stellen: ‘Was habe ich anzubieten?’ Mit anderen Worten:
Wird dem Konsumenten ein Vorschlag gemacht, der so attraktiv
ist, dass er ihn in Erwdgung zieht? Auch hierbei sollte man mog-
lichst realistische Ziele anstreben. Wenn Menschen den Konsum
bestimmter Substanzen einstellen verschafft ihnen das zwar in
sozialer Hinsicht einen Vorteil, bringt aber zugleich ein neues
Problem mit sich: die Wirklichkeit. Es ware illusorisch zu glauben,
man koénne Menschen einzig und allein durch Kommunikation
dazu bringen, dass sie weniger trinken oder keine harten Drogen
mehr nehmen. Darum darf man seine Ziele nicht zu hoch stecken
nicht nur um Frustrationen bei den Geldgebern zu vermeiden son-
dern auch im Hinblick auf die Zufriedenheit in den eigenen
Reihen.



Erklaren Sie den Geldgebern, welche Produkte

im Angebot sind
Die Tatsache, dass Soziales Marketing zwei unterschiedliche Ziel-
gruppen bedient, wurde bisher zu wenig bericksichtigt. Es wird
immer wichtiger, dass der Staat und die Geldgeber erkennen was
Pravention tatsdchlich bewirken kann und was nicht. Eine realis-
tischere Einschatzung der Maoglichkeiten fihrt auch zu realistis-
cheren Erwartungen. Das bedeutet, dass man an die Geldgeber
nach denselben Marketingprinzipien herantreten muss. Konkret
heit das, dass man sie umfassender und haufiger informieren
muss, was mit den einzelnen Projekten erreicht wurde. Dadurch
verschaffen Sie einen Einblick in das, was mit einem bestimmten
Etat und Personalaufwand machbar ist.



Die Botschaft von Privention ist keine ein-

heitliche Botschaft.
Es gibt namlich zu viele Einrichtungen und zu viele Meinun-
gen. Das bedeutet, dass Logos, Slogans und Perspektiven
sich permanent andern. Und was vielleicht noch viel
wichtiger ist: Der Empfanger der Botschaft weil nicht wer
der Absender ist. Das alleine schon ist ein legitimer Grund,
um den Inhalt einer Botschaft in den Wind zu schlagen.

Der bekannteste Werbefachmann der Welt, David Ogilvy, sagte es
schon: ‘Kommunizieren Sie eine einheitliche, eindeutige Bot-
schaft’. Zurzeit fuhrt jede Einrichtung neben den landesweiten
Kampagnen ihre eigene Politik. Nach den Grundsdtzen von
Marketing und Reklame ist dies ein kapitaler Fehler. Vergleichen
Sie es einfach mit einer Supermarktkette bei der jede Filiale eine
eigene Werbestrategie fuhrt, komplett mit eigenem Hausstil, eige-
nen Sonderangeboten und einer eigenen Preispolitik. Die Auf-
merksamkeit fir und die spontane Bekanntheit von Kampagnen
leidet erheblich darunter, dass sich Préaventionseinrichtungen nach
auBen hin unterschiedlich prasentieren.



Soziales Unternehmen

Menschen wollen wissen wer der Absender einer Botschaft ist.
Viele Praventionskampagnen sind heutzutage zu anonym, was
dazu fihrt, dass sie an Glaubwiirdigkeit und Uberzeugungskraft
einblBen. Automobilhersteller haben langst begriffen, dass es
keinen Sinn macht, Werbespots zu zeigen ohne die Marke ins Bild
zu bringen. Und selbst die Stiftung fur Ideelle Werbung SIRE nennt
bei ihren Kampagnen seit Jahrzehnten nachdriicklich den Absen-
der, obwohl jedes Thema ein eigenes Gesicht hat. Die Identitat
einer Kampagne kann grafisch und inhaltlich gestaltet werden
und dadurch zum Statement ‘an sich” werden. Auch die eigent-
lichen Botschaften kénnen wesentlich kraftvoller formuliert wer-
den.

Um Menschen zu Uberzeugen, missen wir in erster Linie deren
Vertrauen gewinnen, zum Beispiel indem wir konsequent bei
GroBveranstaltungen anwesend sind, indem wir Treffpunkte
schaffen oder Aktivitdten organisieren und indem wir zielbe-
wusster Presse und Offentlichkeit suchen.



Was nutzt eigentlich eine Zielsetzung?

Eine einheitliche, Uberregionale Positionierung der Suchtpraven-
tion mit einer gleichlautenden, deutlich erkennbaren, tberzeu-
genden Botschaft: Die Losung scheint so einfach, dass sich die
Frage aufdrangt, warum dies in der Praxis noch nicht der Fall ist.
Die Antwort lautet: Weil die Einrichtungen sich noch nicht dartiber
im Klaren sind welches Gesicht sie nach auBen tragen wollen.
Viele Organisationen beschéftigen sich nach wie vor damit ihre
Zielsetzung festzulegen. Und diese Zielsetzung ist oft zu allgemein
und zu unverbindlich, um ihnen nach auBen eine unverwechsel-
bare Identitat zu verschaffen. Krankenhduser wollen Leiden lin-
dern, Universitaten Wissen vermitteln. Alles gut gemeinte, auf-
richtige Ziele, aber zu vage, um der Organisation als Richtungs-
weiser zu dienen. Auch die Pravention kdmpft mit diesem
Problem. Die Zielsetzung ‘gute Praventionsarbeit leisten’ fligt der
Identitat einer Einrichtung ganz und gar nichts hinzu. Fur die
Motivation der eigenen Mitarbeiter kénnen derartige Identitats-
fragen womoglich eine Rolle spielen, aber fur die Kursbestim-
mung und die Kommunikation mit den Zielgruppen haben sie
keinerlei Wert, nicht zuletzt deshalb, weil sie Uber die Effektivitat
der Produkte Uberhaupt nichts aussagen. Man muss sich daher die
Frage stellen, ob es sinnvoll ist allzu viel Zeit an die Formulierung
dieser Identitdt zu verschwenden. Ein gemeinsames Vorgehen
nach einer gemeinsamen Strategie ist wahrscheinlich wesentlich
sinnvoller. Das groBte Hindernis ist dabei jedoch die groBBe Diversi-
tat der Organisationen.



Die Latte liegt immer zu hoch

Im ‘Aktionsplan Alkoholftirsorge’ wurde seinerzeit ein Riickgang
des Alkoholkonsums um 25 Prozent in 25 Jahren angestrebt.
Manchmal weif3 man schon im Voraus, dass ein Ziel unerreichbar
ist und doch wird die Latte immer wieder zu hoch angelegt.
Warum eigentlich? SchlieBlich muss man dann im Nachhinein
immer wieder erkldren, warum alles anders gelaufen ist als ge-
plant. Sind solche unrealistischen Ziele wieder einmal ein Versuch
den Geldgebern zu imponieren? Fakt ist, dass man in der Wirt-
schaft eine Zunahme oder einen Riickgang von nur zwei Prozent
schon als Erdrutsch empfindet. Alles, was dartber hinaus geht, ist
eigentlich ein Schlag ins Wasser.

Und auBerdem: Kann Pravention tGberhaupt erreichen, dass Men-
schen auf Drogen oder Alkohol verzichten? Nein, denn diese
Entscheidung muss jeder Mensch selbst treffen. Eine gute Aufkla-
rung kann ihnen allenfalls bei der Entscheidungsfindung helfen.
Die eigentliche Entscheidung basiert jedoch vor allem auf Emotio-
nen, nicht auf Fakten. Kommunikation ist kein gutes Mittel, um
Verhaltenséanderungen in Gang zu setzen, eignet sich aber optimal
zur Vermittlung von Informationen. Je bescheidener das Ziel, um
so leichter ist es zu schaffen. Dartber hinaus liegt eine wichtige
Aufgabe der Pravention in der politischen Lobby-Arbeit, um
soziale Normen zu festigen und Veranderungen in die Wege zu
leiten. Bei der Formulierung von neuen Zielen muss man auch in
diese Richtung denken.



Moralistisch oder realistisch?

Es ist wichtig, sich gut zu Gberlegen, welche Botschaft man aus-
tragen will. Zunédchst muss man ein Gleichgewicht finden zwi-
schen dem, was die Zielsetzungen vorgeben und dem, was ange-
sichts des geplanten Mediums und der anvisierten Zielgruppe
machbar ist. Wichtig ist auch die Wahl des Tons: negativ oder po-
sitiv? Bislang haben Praventionseinrichtungen in den Uberregio-
nalen Medien kaum positive Téne von sich gegeben wahrend ger-
ade eine positive Einstellung eine Grundregel von Reklame ist. In
der Pravention wird diese Grundregel aber offenbar missachtet.
Darum ist es auch kein Wunder, dass der kollektive Werbespruch
der Alkoholindustrie ‘GenieBe, aber in MaBen’ besser ankommt
als der Warnhinweis ‘Alkohol macht mehr kaputt als dir lieb ist’.
Bei dem letztgenannten Slogan handelt es sich namlich vor allem
um eine moralistische Aussage wahrend der erstgenannte realis-
tisch ist. Vor einigen Jahrzehnten fuhrte der franzosische Staat
eine Kampagne mit dem Ziel, den Pro-Kopf-Verbrauch von Wein
in der Bevolkerung auf eine Flasche pro Tag zu reduzieren: eine
realistische Zielsetzung, wenn man den damaligen Alkoholkon-
sum der Franzosen bertcksichtigt. Vielleicht ist die Zeit in den
Niederlanden reif flir einen neuen Joris Driepinter*.

* Hauptfigur einer kollektiven Werbekampagne fur Milchprodukte
in den sechziger und siebziger Jahren in den Niederlanden
(A.d.0.). Diese hatte zum Ziel, Kinder und Jugendliche zum Trin-
ken von mindestens 3 Glasern Milch am Tag zu bewegen.



Zuerst ein eindeutiges Gesicht, danach dif-
ferenzieren und segmentieren

Brauchen wir wirklich eine Aussage, die fur alle Suchtformen
brauchbar ist? Einen Slogan im Stile von Coca-Cola oder Shell?
Einerseits ja, weil dies das Gesicht einer Organisation erkennbarer
machen wirde. Bei den Kommunikationsinhalten ist jedoch keine
Einheitlichkeit angebracht. Vielmehr muss man nach Zielgruppen
differenzieren (jung, alt, Art des Konsums). Die Kommunikation
Uber Drogen gestaltet sich noch komplizierter. Manche Organi-
sationen lehnen Substanzgebrauch klipp und klar ab, andere
vertreten den Standpunkt: ‘Lieber nicht, aber wenn doch, dann
soundso’. Wieder andere sagen: ‘Du darfst ruhig gebrauchen,
sofern du es nicht Ubertreibst.” Hier wird wieder der Bedarf an
einer eindeutigen Uberregionalen Vision und Strategie spurbar,
aber auch die Notwendigkeit von Segmentierung, also von unter-
schiedlichen Botschaften fur jedes Mittel und fur jede Zielgruppe.
‘Tragen Sie eine einzige Botschaft klar und deutlich aus’, so steht
es in jedem Reklame-Lehrbuch auf Seite 1. Wer also die Wirkung
und die Risiken von allen Sorten von Drogen in einer einzigen
Botschaft erlautern will, schieBt am Ziel vorbei.

Bei vielen Praventionskampagnen féllt auf, dass der Kommuni-
kationsform viel Aufmerksamkeit gewidmet wird, nicht aber den
Inhalten. Zentral stehen Prasentation und Sprachgebrauch, wah-
rend die eigentlichen Inhalte einfach aus einem Buch abgeschrie-
ben werden. Es empfiehlt sich daher, nicht nur die Methode son-
dern auch das Angebot auf die Praxis abzustimmen. Das geschieht
am besten in drei Schritten:

Ermitteln Sie die Bedurfnisse der Zielgruppe.

Finden Sie heraus, was die Abnehmer von der Organisation und
der Zielgruppe halten.

Untersuchen Sie, welche Auswahlkriterien die Abnehmer anlegen.



Jugendliche: Dutzende Subkulturen,
dutzende Zielgruppen

Die Gebraucher wissen viel weniger Uber Sucht als Praventions-
mitarbeiter gemeinhin vermuten. Auch sind sie nicht sonderlich
daran interessiert, was Praventionsmitarbeiter denken. Wer das
Verhalten einer Zielgruppe dandern will, muss darum zuerst seine
Zielgruppe analysieren. Und das ist nicht gerade einfach: Der
einzig konstante Faktor im Leben von Jugendlichen ist die Tat-
sache, dass sich ihre Welt kontinuierlich verandert. Dabei dndern
sich auch ihre Vorlieben und die in Anspruch genommenen
Medien. Zudem gibt es unter Jugendlichen so viele verschiedene
Subkulturen, dass eine einzige Kommunikationsform nicht
gentigt. Um die Reichweite zu vergroBern, muss die Zielgruppe
segmentiert werden. AnschlieBend kann man Aktivitaten fur jedes
einzelne Segment entwickeln. Zurzeit ist die Botschaft noch zu
einheitlich — und kommt deshalb nicht an. Es kann aber noch
mehr schief gehen. Jahrelang basierte unsere Kommunikation auf
der Annahme, dass Jugendliche trinken um ‘erwachsen zu sein’.
Im neuen Jahrhundert, wo Jugendliche vor allem jung sein wollen
und die Suche nach neuen Kicks zentral steht, nutzt diese
Annahme wenig. Und wenn Kommunikation auf tberholten Aus-
gangspunkten basiert wird sie in der Praxis nichts taugen.



Ist menschliches Verhalten vorhersehbar?

Ja. Die einfache Tatsache, dass Menschen etwas zu tun beab-
sichtigen ist oft ein Hinweis darauf, dass sie es auch tun werden.
Die Theorie ist jedoch komplizierter als es scheint: Menschen
haben eine Intention, ein Vorhaben. Diese Intention bildet sich
unter dem Einfluss verschiedener Faktoren: der eigenen Haltung,
der subjektiven Norm und der wahrgenommenen Verhaltenskon-
trolle.

Woraus setzt sich nun aber die eigene Haltung zusammen?
Menschen haben ein Grundmuster von Uberzeugungen — zwi-
schen finf und zehn an der Zahl — nach denen sie die Konsequen-
zen eines bestimmten Verhaltens einschatzen. Als Praventionsmit-
arbeiter muss man daher herausfinden, welche Konsequenz fir
die meisten Angehorigen der Zielgruppe am schwersten wiegt.
Dazu kommen subjektive Normen: Welchen Einfluss haben andere
Personen auf das Verhalten? Diese Theorie - die so genannte
Theorie von Ajzen und Madden — entstammt der kognitiven
Sozialpsychologie. Sie basiert auf der Annahme, dass Menschen
sich anders verhalten, wenn sie anders tber ihr Verhalten denken.
Die Tatsache, dass man durch die Umgebung stark beeinflusst
werden kann und dass Entscheidungen durch Emotionen und
Kommunikation gesteuert werden kénnen ist in dieser Theorie
von geringerer Bedeutung.

In der Sozialwissenschaft stehen andere Begriffe zentral: kennen,
wollen und kénnen. Mit anderen Worten: Kennen Menschen das
Angebot, wollen sie es erwerben und konnen sie es kaufen?
Dieses Modell basiert auf der Vorgabe, dass der Mensch ein strate-
gisch handelndes Wesen ist.

Keines der beiden Modelle ist fur die Pravention uneingeschrankt
brauchbar. Es empfiehlt sich daher, dartber hinaus auch Theorien
aus den Bereichen der Organisationskunde, Werbung und
Kommunikation zu Rate zu ziehen. Ein wichtiger Grundsatz im
Kommunikationswesen lautet, dass Verhaltensanderungen nicht
durch Kenntnis und Haltung gesteuert werden sondern durch
Emotionen und durch die Ausstrahlung eines Produkts oder einer
Botschaft. In den Augen vieler Marketingexperten ist die Haltung
ein abstrakter inhaltsloser Aspekt. Abgesehen von einigen kogni-
tiven Aspekten sind vielmehr emotionale und sogar physiologische
Aspekte ausschlaggebend. Motivation kann durch interne Reize
wie Hunger, Angst, Einsamkeit und Freude und durch externe
Reize wie Menschen, Dufte und Werbung in Gang gesetzt wer-
den.
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Spannung oder Entspannung?

Menschen orientieren sich an bestimmten Wertesystemen;
‘Wunschpakete' kénnte man auch dazu sagen. Es sind Vorstel-
lungen ihrer Endziele: Gluck, Liebe, Frieden, ein spannendes
Leben. Alle Menschen sind permanent damit beschaftigt, einzu-
schatzen, welche Werte sie in ihr Wertsystem aufnehmen oder
daraus streichen missen um ihre Endziele zu realisieren. Diese
Werte bestimmen auch den Lebensstil eines Menschen. Die
Werbung hat das schon ldngst begriffen: Whisky-Reklame fiir
altere Menschen, die sich mit Alkohol entspannen méchten und
Boozers-Werbung fur Jugendliche, die mithilfe von Alkohol
Spannung suchen. Der Forscher Rokeach unterscheidet achtzehn
zentrale Werte wie Freude, ein spannendes Leben, Freiheit und
soziale Anerkennung. Die Herausforderung liegt darin, die
Praventionskampagnen an diese Werte anknUpfen zu lassen.



Tun, was SpaBB macht, oder unterlassen,
was keinen SpaB macht?

Der Motivationsprozess gestaltet sich derart komplex, dass es
nicht verwunderlich ist, dass es dazu eine Vielzahl unterschiedlich-
er Theorien gibt. Fakt ist aber, dass es dem Menschen leichter fallt
sich etwas anzugewdhnen als auf eine Gewohnheit zu verzichten.
Fur Marketingexperten ist es vergleichsweise einfach ein neues
Getrank auf den Markt zu bringen. Dahingegen fallt es Praven-
tionsfachleuten wesentlich schwerer, Menschen zu bewegen, die
Finger von diesem Getrank zu lassen. Ausgelassenheit und Positi-
vitat verkaufen sich eben besser als Beschrankung und Negativitat.
In der Werbung resultiert eine Anderung des Verhaltens stets in
einer Verbesserung fir den Angesprochenen: Status, Glick, eine
saubere Kiche. Kein einziger Fabrikant wird uns vor etwas war-
nen. Alles dreht sich um Versprechungen! In dieser Hinsicht
tbernehmen Sportartikelhersteller — tber einen Umweg — einen
Teil der Praventionsarbeit. Sie warnen uns nicht vor unseren
schlechten Angewohnheiten sondern versprechen uns vielmehr
das was ein jeder will: einen gesunden, straffen Korper! Vielleicht
muUssen wir die Antwort eher in dieser Richtung suchen.
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Welche Werte sind meiner Zielgruppe wichtig?

Stellen Sie eine Fokusgruppe zusammen, die Sie regelmaBig Uber
Lebensstil, Informationssuchverhalten und Werte befragen. Dabei
erhalten Sie nicht nur Einblicke in das Wertesystem sondern auch
in den Mediengebrauch der Zielgruppen. Anhand dieser Infor-
mationen kénnen Sie anschlieBend Ihre Kommunikationsstrategie
festlegen. Naturlich kann man Fokusgruppen auch im gréBeren
Rahmen einsetzen. Eine Uberregionale Organisation kann bei-
spielsweise die entsprechenden Informationen sammeln und
sodann den regionalen Einrichtungen zur Verfigung stellen.

Um herauszufinden was die Zielgruppe bewegt, empfiehlt es sich
dartber hinaus, keine Zeitschriften Uber die Zielgruppe zu lesen
sondern solche, die fir die Zielgruppe geschrieben werden. Die
Zielgruppe als passives Gebilde das Informationen aufsaugt, ist
eine Uberholte Vorstellung.



Welche Hiirden sind zu i{iberwinden?

Es ware arrogant, zu denken, dass alle Angehdrige der Zielgruppe
aufgeregt auf der Stuhlkante sitzen und nur darauf warten, dass
wir sie mit Informationen besprenkeln. Zuvor muss man noch
einige Hurden Uberwinden. Die erste Hurde fur Pravention ist
zugleich die hochste: die emotionale Schwelle. Viele Gebraucher
sind Uberhaupt nicht an Informationen tber Alkohol und Drogen
interessiert; oft weil sie das meiste ohnehin schon wissen und
selbst entscheiden, was und wie viel sie gebrauchen, manchmal
aber auch, weil ihnen das Selbstvertrauen fur oder die Hoffnung
auf ein Leben mit weniger oder ganz ohne Substanzen fehlt. Der
Deutlichkeit halber: Dies ist keine Hurde fur die Zielgruppe son-
dern fr die Praventionseinrichtung. Die Zielgruppe muss nicht ler-
nen, unsere Botschaft anzunehmen, sondern was wir zu sagen
haben, muss bei der Zielgruppe ankommen. Das gilt auch fur fol-
gende Hurden:

Soziale Hurden: Sozial schwache Gruppen und Auslander bilden
oft eigene Subkulturen, aus denen sie auch ihre Informationen
beziehen. Kontakte nach auBen gibt es kaum oder Gberhaupt
nicht. Das unmittelbare Umfeld ist die wichtigste Informations-
quelle.

Institutionelle Hurden: Manche Zielgruppen werden von den Ein-
richtungen unbewusst diskriminiert. Die Arbeitsweise und Organi-
sationsform wirft Zugangsbarrieren auf, zum Beispiel fir Men-
schen aus sozial schwachen Bevolkerungsgruppen.

Praktische Hurden: Fehlende Transportmittel, Zeit oder Geld.

Intellektuelle Hurden: Manche Menschen kénnen nicht lesen,
andere tun sich damit schwer. Trotzdem ist der Sprachgebrauch
unserer Broschlren oft unnétig kompliziert.

Psychologische Hurden: Menschen aus sozial schwachen Bevol-
kerungsgruppen glauben oft, dass eine Verbesserung ihrer Lage
unmaoglich ist. Der Grund dafur ist schlichtweg die Annahme, dass
ihre Situation vornehmlich durch Faktoren von auBen bestimmt
wird.
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Miissen wir wirklich alles selbst machen?

Kommunikation ist seit vielen Jahrzehnten eine eigene Disziplin.
Und doch kommt es immer noch vor, dass Fachkrafte aus den
Disziplinen Gesundheitsaufklarung und Pravention ihre Kommuni-
kationsaktivitdten mit einer gewissen Beharrlichkeit selbst ent-
wickeln. Der Grund daftr sind manchmal die fehlenden Mittel,
mitunter aber auch Selbstiberschatzung. Dadurch wirken wir
bisweilen wie ein Gemusehandler, der seine eigenen Anzeigen-
texte schreibt. Vom Gemusehandler erwartet man in dieser Hin-
sicht keine Wunder, Préventionstexte wirken dadurch aber oft
amateurhaft und langweilig.

Praventionsmitarbeiter sollten sich vielmehr auf ihre eigentliche
Kompetenz konzentrieren: die Festlegung des Inhalts und der
Kommunikationsform der Botschaft auf der Basis von Untersu-
chungen und Kenntnissen Gber die Zielgruppe. Die Ausfihrung
sollten man jedoch Experten Uberlassen: Textschreiber fir die
Texte, Gestalter fur den Entwurf und lllustratoren fur die Abbil-
dungen. Die Aufgabe der Praventionsmitarbeiter beschrankt sich
dabei auf die Begleitung des Ausfiihrungsprozesses. Auf diese
Weise werden die Qualitaten der einzelnen Disziplinen effizient
genutzt, was dem Endprodukt nur zugute kommt. Der Ton der
Botschaft wird durch das Wertesystem der Zielgruppe vorge-
geben, wahrend Profis dafir sorgen, dass dieser Ton richtig ge-
troffen wird.



Kopieren Sie keine Programme, sondern
kopieren Sie die zu Grunde liegende Theorie

Praventionsmitarbeiter kopieren oft ein erfolgreiches Programm
und verwenden es sodann fur andere Zwecke. Es ist nicht ver-
wunderlich, dass der Erfolg dann ausbleibt. Sinnvoller ist es, die
Theorie, die erfolgreichen Programmen zu Grunde liegt, als Aus-
gangspunkt fur die eigene Kommunikation zu verwenden.
AuBerdem ist es ratsam, planmaBig vorzugehen und jedes Projekt
mit einer Orientierung zu beginnen.

Um den Effekt eines Programms zu messen, ist es oft sinnvoll,
Daten mithilfe unterschiedlicher Untersuchungsmethoden zu
sammeln: Wenn die unterschiedlich gewonnenen Daten dasselbe
aussagen, ist die Effektivitat einer MaBnahme relativ wahrschein-
lich.
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Das groBe Marketing-Missverstiandnis

Wir haben es in dieser Broschiire mehrfach betont: Pravention
muss eine positivere Botschaft austragen. Um Menschen zu Ver-
haltensanderungen zu bewegen, muss man ihnen angemessene
Alternativen bieten. Alkoholfreies Bier ist jedoch keine Alternative!
Der Ruf nach Positivismus stammt aus Marketing und Werbung.
Dort haben Unternehmen schlieBlich Erfolg, indem sie frohliche
Versprechungen machen. Leider kann man diese Methode nicht
ohne weiteres auf die Pravention Ubertragen. Warum? Unter-
nehmen haben ein Produkt und eine Botschaft: Tue dies, kaufe
das, esse dies, trinke jenes. Die Botschaft der Pravention lautet
genau umgekehrt: Tue dies nicht, esse das nicht, trinke jenes
nicht. Warum ist das eigentlich so? Ganz einfach: Weil man von
der falschen Seite an die Kommunikation herangeht. Zuallererst
mussen wir feststellen, dass Pravention kein greifbares Produkt im
Angebot hat, sondern nur den Wunsch, dass Menschen etwas
bleiben lassen. Sodann mussen wir konstatieren, dass es keinen
Hersteller gibt, der in seiner Kommunikation versucht, Menschen
von etwas abzuhalten. Oder etwa doch?

In der Tat, er tut es, aber wir sollen es nicht merken. Er versucht
namlich, sie davon abzuhalten Produkte des Konkurrenten abzu-
nehmen. Und er ist schlau genug, das nicht ausdricklich zu sagen.
AuBerdem kann er eine gute Alternative anbieten: sein eigenes
Produkt. Indem er sein Produkt ins Scheinwerferlicht rtickt, lenkt
er die Aufmerksamkeit von seinem eigentlichen Ziel ab: die Kon-
kurrenz zu schlagen.

Pravention kénnte man mit einem Produzenten vergleichen der
Antiwerbung gegen die Konkurrenz betreibt ohne selbst ein Pro-
dukt zu fuhren. Wir haben bereits das Beispiel des Sportartikel-
herstellers angefiihrt, dessen groBte Konkurrenzprodukte Alko-
hol, Drogen und Tabak sind. Statt nun aber seinen potenziellen
Kunden zuzurufen ‘Lasst die Finger davon!” empfiehlt er ihnen
vielmehr ‘Bewegt euch!” Prévention muss in erster Linie Uber alter-
native Verhaltensweisen nachdenken, die den Menschen auf lan-
ge Sicht belohnen: Verhaltensweisen, die eine realistische Alter-
native fur dieselben Bedurfnisse bieten.
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Eine gute Nachricht fiir die Suchtpriavention

Organisationen in den Niederlanden, die sich mit Suchtpravention
befassen, leisten tolle Arbeit und die gemeinnttzigen Stiftungen
STIVA und SIRE produzieren gute ideelle Werbung. Naturlich kén-
nte man bestimmte Sachen verbessern, andere Werbeagenturen
einschalten, ein groBeres Kommunikationsbudget anbohren. Aber
wdrde sich die Situation dadurch entscheidend verandern?

Zugegeben, eine etwas merkwdrdige Einleitung fiir einen Beitrag
tber Marketingeffekte. Marketing ist doch schlieBlich ein Wun-
dermittel und Werbung dessen starkste Waffe. Es mag zwar sein,
dass wir Marketing fur eine vage Disziplin halten und Uberzeugt
sind, dass Reklame andere beeinflussen kann, nicht aber uns selb-
st. Dennoch glauben wir fest an seine geheimen Waffen: Verbor-
gene Einsichten, die bei richtiger Anwendung revolutiondre Ver-
anderungen in die Wege leiten. Harry Potter als Marketing-Lehr-
ling in der Suchtpravention. Ich werde versuchen, in weniger als
drei Banden anzugeben, was Marketing genau ist, warum es nut-
zlich sein kann, warum es auch etwas mit Kommunikation zu tun
hat und warum wir die maoglichen Effekte realistisch einschatzen
mussen. Das ist zwar eine trockene, aber hoffentlich auch nitz-
liche Botschaft.

Ich kenne weder den gesamten Marketingetat der Tabak- und
Alkoholfirmen in den Niederlanden noch die Umsatzzahlen fiir
XTC, PHE und andere Trenddrogen. Aber selbst wenn wir in den
Niederlanden 100 Millionen Euro jahrlich far direkte Suchtpraven-
tion ausgegeben wirden ware dies nur ein Bruchteil der erstge-
nannten Summen. Egal wie hoch der Préventionsetat ist - er ist
immer zu gering. Suchtmittel sind Teil jeder Gesellschaft und es ist
weder beabsichtigt noch moglich sie vollstandig zu verbannen.
Wohl ist es moglich den Menschen im Umgang mit diesen Mitteln
zu erziehen. Verkehrsregeln lernen wir in der Schule ebenso wie
englische Grammatik. Suchtpravention gehort auch dorthin, als
Zentralthema im Fach 'Gesellschaftliche Orientierung’ und zwar
wahrend der gesamten Schulzeit, also acht oder zehn Jahre,
eigentlich aber das ganze Leben lang. Denn Sichte — Tabak,
Alkohol, XTC, Spielen, Arbeit - entwickeln sich in Zyklen in ver-
schiedenen Lebensphasen.

Was bedeutet das nun? Die Aufgabe ist enorm, der Etat ist stets
zu klein und Marketing — egal wie gut — kann wenig ausrichten.
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Dazu kommt, dass Marketing sich naturgemaB auf Mérkte richtet.
Es gibt aber keinen Markt wo man “Suchtpravention” kaufen und
dabei zwischen den “Praventionsmarken” A und B wahlen kann.
Marketing wurde entwickelt um Menschen die Wahl zwischen
unterschiedlichen Produktmarken und Dienstleistungen zu erle-
ichtern. Diese Zielsetzung lasst sich wesentlich einfacher erreichen
als Menschen “Nein” sagen zu lassen wenn ihnen ein aufdring-
licher Dealer auf einer Danceparty Drogen anbietet. Hat Marke-
ting in der Suchtpravention also Gberhaupt keine Funktion? Einen
Moment.

Werbung ist natirlich das starkste Instrument von Marketing.
Oder? Nicht ganz. Werbeagenturen wollen uns zwar glauben
machen, dass ihre Arbeit viel bewirken kann und dass sie sich mit
Suchtpravention auskennen. Nichts gegen Werbeagenturen. Dort
arbeiten seriése Menschen, die mitunter selbst arbeitsstichtig sind
oder eine Tochter haben auf die das zutrifft. Werbung ist — von
einigen Ausnahmen abgesehen — leider nicht das beste Mittel, um
einem umfangreichen, schwer zu begreifenden, schleichenden
Phdanomen wie Sucht vorzubeugen. Darauf komme ich gleich
noch zurtick.

Das wohl starkste Instrument von Marketing ist seine systemati-
sche Herangehensweise um unter Beriicksichtigung der Beweg-
grinde von Konsumenten Aktionsziele in Markten zu realisieren.
Mit anderen Worten: die planmaBige Arbeit an Aktionen. Das
beinhaltet die Formulierung von spezifischen Zielsetzungen wie
“die Reduzierung der Zahl der Zwolfjahrigen die erste Cannabis-
Erfahrungen machen ohne dass ihre Eltern dabei anwesend sind”
um 10% pro Jahr. Zugegeben, es klingt etwas vereinfacht. Das
Problem ist zudem, dass solche Aktionsziele nicht immer leicht zu
formulieren sind und es womaoglich Dutzende davon gibt. Ohne
spezifische Aktionsziele ldsst sich aber kein Effekt messen.

Fester Bestandteil von Marketing ist, dass Personen und Gruppen
fur die Realisierung von Zielen verantwortlich gemacht werden
und daflr das entsprechende Instrumentarium erhalten. Im nor-
malen Marketing ist das vergleichsweise einfach. Dazu hat man
Produkt- und Account-Management-Systeme flr Segmente wie
‘Kleinbetriebe’ oder ‘Fruchtjoghurt-Pakete’ eingefthrt. Das hilft.
In den Bereichen Suchtpravention und Suchthilfe sind umfangre-
iche Marketingkenntnisse vorhanden und werden spezifische



Aktionsziele von den Verantwortlichen formuliert und realisiert.
Damit ist das Marketingsystem also schon voll integriert, oder?

Werbung informiert, Gberredet und Uberzeugt. Deshalb wird sie
im Marketingbereich eingesetzt. Es steht in allen Broschiren und
Aufklarungsmaterialien. Darum lesen wir Uber Cannabis und THC,
tber Alkoholkonsum und die schadlichen Seiten. Darum ver-
suchen wir, zu erreichen, dass Menschen ihre Haltung andern.

Werbung hat aber noch drei weitere Funktionen, die wir uns bess-
er zu Nutze machen koénnen. Sie kann soziale Kommunikation sti-
mulieren (‘Agenda setting’-Funktion), sie kann dem Menschen
Fahigkeiten anlernen ('Verhaltensrepertoire’-Funktion) und sie
kann positive Resultate verbreiten (‘Feedback’-Funktion).

Die Stimulierung von sozialer Kommunikation ist von entscheiden-
der Bedeutung. Sucht entwickelt sich im sozialen Kontext und
Gesprache mit Menschen, denen man vertraut helfen. Gesprache
Uber die eigenen Angste, Wiinsche und Verlangen, ber die
Frage, warum man manchmal — und eigentlich immer &fter — zu
viel trinkt, helfen. Familientherapie am Esstisch (nicht autoritar,
sondern einftihlsam) oder ‘Freundes-Therapie’ auf der StraBe
(nicht stimperhaft, sondern hart): Das hilft sogar am allerbesten.
Werbung kann diese soziale Kommunikation stimulieren, indem
sie den Menschen Gesprachsthemen verschafft.

Werbung kann auch das soziale Umfeld des Suchtkranken oder
den Suchtverursacher starken und festigen. Warum wurde Rau-
chen plotzlich inakzeptabel? Weil Nichtraucher die Raucher auf ihr
asoziales Verhalten ansprachen und weil Nichtraucher nicht mehr
als Weicheier sondern als cool oder zumindest als stolz und ‘in-
control’ galten. Werbung kann diese Apostel stark machen und
ihnen gesellschaftliches Ansehen verleihen. Beides sind Beispiele
fur soziale Kommunikation.

Werbung kann Menschen auch Féhigkeiten anlernen. Wie sagt
man ‘Nein’ zu einem entfernten Bekannten, der einen bittet, ihm
den Garten umzugraben? ‘Ich habe keine Zeit'? Oder 'Du willst
doch einen fachmannisch umgegrabenen Garten? Dann darfst du
mich nicht fragen. Ich kann das nicht, es ist nun einmal so.’

Statt ‘Sag Nein zu Drogen’ geht es vielmehr um die Frage ‘Wie
sagst du Nein zu Drogen?’. Das heiBt, es geht um das Erlernen von
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konkreten Verhaltensrepertoires. Nicht ‘Sag Nein zu Alkohol’, son-
dern ‘Wann sagst du Ja zu Alkohol’. Und wie sagt man dann
‘Genug!’ - oder akzeptiert man es, wenn der Gast das Wort ger-
ade noch herausbringen kann? Werbung informiert nicht nur Gber
die Gefahren von Drogen und Zocken sondern auch dartiber wie
man sich in konkreten Situationen gegen die Versuchung wapp-
nen kann. Diese Wappnung ist oft verbal. Verhaltensrepertoire.

Bei einem Lernprozess und bei anderen Entwicklungen ist es vor-
teilhaft, dass man den Fortgang erkennen kann. Wenn Suchtpra-
vention eine Aktivitat mit gesellschaftlicher Bedeutung ist, wollen
die Birger den Fortschritt einer Mission oder Bekampfungskam-
pagne erfahren. Bei den Umweltkampagnen vor einigen Jahren
hat sich dies gezeigt. Dabei wurden Werbespots und Anzeigen
produziert, die Menschen zu Wort kommen lieBen, deren Leben
sich durch die Kampagnen verandert hatte und die positive Resul-
tate zeigten (“Wieder Hechtbarsche in der Dommel”). Werbung
kann im groBen Rahmen die Erfolge zeigen nicht nur tragische
Schicksale oder erhobene Zeigefinger. Stattdessen ein erhobenes
Haupt: ‘Ich bin Hans. Ich habe gekampft und gesiegt und so ist
mir das gelungen.” Positives Feedback; die Erfolge, am liebsten
lokal, moglichst nahe bei den Menschen.

Suchtpravention bleibt eine Disziplin des langen Atems, eine Beru-
fung. Systematischer an spezifischen Aktionszielen arbeiten, mit
dem Schwerpunkt auf Stimulierung von sozialer Kommunikation,
dem Erlernen der Fahigkeit, Nein zu sagen und positives Feedback
kann hilfreich sein.



