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Alkohol? Kenn dein Limit.
Neue Praventionskampagne gegen
Alkohol spricht Jugendliche an

% Auftakt fir die bisher gréBte bundesweite
Alkoholpraventionskampagne der Bundeszen-
trale fir gesundheitliche Aufkldrung (BZgA).
In einer gemeinsamen Pressekonferenz unter-
zeichneten die Direktorin der BZgA, Prof. Dr.
Elisabeth Pott, und der Direktor des Verbandes
der privaten Krankenversicherung e.V. (PKV),
Dr. Volker Leienbach, den Kooperationsvertrag
zur Unterstiitzung der Alkoholpravention in
Deutschland durch die PKV mit jéhrlich 10 Milli-
onen Euro. Beide gaben damit den Startschuss
zu ,, Alkohol? Kenn dein Limit.”

Die Kampagne ist Teil der BZgA-Gesamtstrategie
zur Alkoholpréavention und richtet sich vor allem
an die besonders gefahrdeten Jugendlichen mit
hochriskantem Trinkverhalten. ,Binge drinking*
oder ,Rauschtrinken” ist derzeit europaweit
ein Problem bei jungen Menschen und hat nach
der aktuellen Drogenaffinitatsstudie der BZgA
auch in Deutschland Ausmalle angenommen,
die dringend umfassende Gegenmalnahmen
erfordern. Die Kampagne startet im Oktober
bundesweit mit Kinospots, Citylights und ei-

nem Internetportal. > weiter auf Seite 2

> Prof. Dr. Elisabeth Pott, Direktorin der Bundeszentrale fiir gesundheitliche

des Kooperationsvertrages
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Sehr geehrte Leserin,
sehr geehrter Leser,

es kommt selten vor, dass die Prévention die
Méglichkeit hat, einen groBen Schritt nach vorne
zu tun. Dank des Koopera-
tionsvertrages zwischen
dem Verband der privaten
Krankenversicherung e.V.
und der Bundeszentrale
fur gesundheitliche Auf-
kldrung ist dies bei der
Alkoholpréavention jetzt
moglich. ,,Alkohol? Kenn
dein Limit.“ bildet einen
neuen Schwerpunkt in un-
serem Prdventionsangebot
und ermdglicht es uns, auf neue Herausforderun-
gen dieser Tage wirksam zu reagieren.

Prof. Dr. Elisabeth Pott,
Direktorin der BZgA

Die Aufgabe ist grol8. Mit diesem Newsletter wollen
wir Thnen ab sofort in regelmaRigen Abstdnden
einen Einblick in den Stand der Alkoholprévention
in Deutschland und die Arbeit der BZgA geben.

Wir freuen uns tiber Ihr Interesse.

Prof. Dr. Elisabeth Pott, Direktorin der
Bundeszentrale fir gesundheitliche Aufklarung

7 dein Limit.
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> Fortsetzung

Alkohol? Kenn dein Limit.

Mit ,Alkohol? Kenn dein Limit.“ sollen vor allem
16- bis 20-Jahrige angesprochen werden, da
diese Altersgruppe einen aufféllig hohen und
riskanten Alkoholkonsum aufweist.

> ,Alkohol? Kenn dein Limit.“-Plakatkampagne

Zahlreiche Medien und MaBnahmen richten sich
an junge Menschen und motivieren sie zu einem
verantwortungsvollen Umgang mit Alkohol, um
die Entwicklung riskanten Trinkverhaltens zu
verhindern. ,Alkohol? Kenn dein Limit.“ startet
mit einem Kinospot auf 2200 Leinwanden. Er wird
zudem in Diskotheken eingesetzt, um junge Men-
schen dort zu erreichen, wo sie Alkohol trinken.

als du denksi

> ,Alkohol? Kenn dein Limit.“-Spot

>  www.bzga.de

Verschiedene Motive werden auf 40 000 City-
light-Plakaten geschaltet sowie als Anzeigen in
Zielgruppenzeitschriften. Ergdnzend gibt es
interaktive Internetangebote, Mitmach- und
Peer-Aktionen. Moglich werden die MaBnahmen
gegen Alkoholmisshrauch durch den Verband
der privaten Krankenversicherung, der die BZgA
mit jéhrlich 10 Millionen Euro zur Prévention
von Alkoholmissbrauch bei Kindern
und Jugendlichen unterstiitzt. Dieses
Engagement ist fiir die kommenden
finf Jahre zugesagt und ermoglicht
nicht nur die Durchfiihrung der MaR-
nahmen, sondern garantiert auch ihre
wissenschaftliche Evaluation und
kontinuierliche Weiterentwicklung.

>>

Alkohol: Suchtmittel mit
Nebenwirkungen

% Alkohol ist das am weitesten verbreitete
,Genussmittel in Deutschland. Bier, Wein und
viele andere Alkoholika stehen - beworben mit
ca. 500 Mio. Euro Werbebudget der Alkoholin-
dustrie - fiir SpaB, Geselligkeit und Lebensfreude.

Doch Alkohol ist nicht nur Genussmittel, sondern
auch ,Volksdroge* mit hohem Abhéngigkeitspo-
tenzial und verhédngnisvollen Auswirkungen auf
unsere Gesellschaft. Deutschland weist weltweit
eine der hochsten Trinkmengen an Alkohol in
der Bevdlkerung auf. Jeder von uns konsumiert
statistisch gesehen jahrlich im Schnitt 111 Liter
Bier und 20 Liter Wein. Im Jahr 2007 sind das
11,5 Liter reiner Alkohol gewesen (Altersgruppe
der iiber 15-Jahrigen).

Dem gegeniiber steht oft das fehlende Wissen
um die kritische Grenze fiir einen riskanten und
gesundheitsschadlichen  Alkoholkonsum.  Fir
Frauen liegt diese bei etwa einem Glas Bier a
0,25 Liter und fir Manner bei etwa zwei Glasern
Bier pro Tag. 9,5 Millionen Deutsche haben ei-
nen riskanten Alkoholkonsum (21 % der Manner

und 15,5 % der Frauen). 1,3 Millionen Menschen
sind alkoholabhédngig. Vor dem Hintergrund,
dass Alkohol ein Zellgift ist, sind bei hoherem
und lang andauerndem Konsum gesundheitliche
Schaden unausweichlich. Alkohol ist nach dem
Tabakrauchen und Bluthochdruck der bedeu-
tendste gesundheitliche Risikofaktor. Die Fol-
gen von zu viel Alkohol reichen von Leberer- und

Herzerkrankungen bis zu Nervenschidden und
Krebs. Oft werden diese Erkrankungen von den
Betroffenen nicht mit Alkoholkonsum in Verbin-
dung gebracht.

Viele der alkoholbedingten Krankheiten enden
todlich. Schéatzungen belaufen sich auf fast
74 000 Todesfélle pro Jahr, die durch riskanten
Alkoholkonsum allein oder durch den kombinier-
ten Konsum mit Tabak verursacht werden. Die
Zahlist damit 11-mal so hoch wie die Anzahl der
jahrlichen Verkehrsunfalltoten in Deutschland.

Neben dem groBen persénlichen Leid und dem
groBRen Leid fiir die betroffenen Familien bedeuten
alkoholbezogene Erkrankungen auch immense
finanzielle Lasten fiir die Gesellschaft. Die volkswirt-
schaftlichen Kosten in Deutschland werden auf
24 Mrd. Euro pro Jahr geschétzt, eine Zahl, die
in etwa dem gesamten Landeshaushalt der Bun-
deslander Berlin und Brandenburg entspricht.

> Alkoholkonsum in Deutschland im europdischen Vergleich (Linderauswahl)
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Grafik: Alkoholkonsum in Deutschland im internationalen Vergleich, Bezugszeitpunkt 2001-2003, Jahrbuch Sucht 09, S. 30-31.
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Die Alkoholpravention

der BZgA

>  www.bzga.de

% In einer Gesellschaft, in der Alkohol oft
selbstverstandlicher Bestandteil der Lebenswelt
ist, erleben Erwachsene, aber auch schon Kinder
und Jugendliche Alkoholkonsum als Normalitat.
Eine Normalitdat mit oft gravierenden Folgen.
Aus diesem Grund ist Alkoholpravention ein
wesentlicher Arbeitsschwerpunkt der BZgA.

Um wirksam zu sein, muss Aufklarung die gesamte
Bevolkerung tber die Risiken von Alkoholkon-
sum informieren und die Motivation zu einem

> Die integrierte Kampagne der BZgA zur Alkoholpravention

N

12- bis 16-Jahrige
Botschaft: Verzicht auf Alkohol

J

16- bis 20-)dhrige

Botschaft: Veranwortungs-
bewusster Umgang mit Alkohol

Kenn dein Limit.

Erwachsene

Botschaft: Verantwortungs-
bewusster Umgang mit Alkohol

Massenkommunikation

+ Plakate
+ Anzeigen
+ Ambient-Medien
+ Broschiiren, Flyer, etc.

+ Audiovisuelle Medien (TV-/Kino-Spots, Horfunk)

Internet/Mobile

+ Information
« Interaktive Module,
2.B. Wissens- und
Selbsttests

Direkte Kommunikation

+ Peer-Aktionen
+ Mitmach-Parcours
+ Filmtage
+ Arbeitsmaterialien fiir Multiplikato-
ren (z.B. im Setting Schule, Sport)

Quelle: BZgA

V

Kampagnenevaluation und Erfolgskontrolle

Presse- und Offentlichkeitsarbeit

verantwortungsbewussten Umgang mit Alkohol
starken. Gezielt werden Gruppen mit erhohtem
Risiko unterschiedlichen Alters angesprochen.
Deshalb gehdren zur Gesamtstrategie drei Teil-
kampagnen, die sich aufeinander beziehen.

+ ,NA TOLL!": Spricht die Zielgruppe der 12- bis
16-Jahrigen mit der Kernbotschaft des Verzichts
auf Alkohol an.

+ ,Alkohol? Kenn dein Limit.“ - Jugendliche: rich-
tet sich an 16- bis 20-Jahrige mit der Botschaft
eines risikoarmen Umgangs mit Alkohol.

+ ,Alkohol? Kenn dein Limit.“ - Erwachsene:
wendet sich an die breite Zielgruppe der
Erwachsenen mit der Botschaft eines ver-

antwortungsbewussten Umgangs mit Alkohol
und ihrer Vorbildrolle.

In den drei Teilkampagnen kommt ein fir die
jeweilige Zielgruppe speziell entwickelter Medi-
en- und MaRnahmenmix zum Einsatz:

+ Massenmediale MaBnahmen wie Plakate, TV-
und Kinospots vermitteln nicht nur grundle-
gende Informationen, sondern sensibilisieren
emotional auch fir Risiken und Folgen von
Alkoholkonsum.

+ Direkte Kommunikationsangebote sprechen
Menschen intensiv und persénlich an. Zu ihnen
gehdren z.B. der Mitmach-Parcours oder Peer-
Aktionen.

- Webbasierte Angebote bieten umfangreiche
Informationen und erméglichen mit inter-
aktiven Modulen die Einbeziehung der Ziel-

gruppe.

Die Teilkampagnen sind in einem integrierten
Konzept miteinander verknipft. So kdnnen
MaBnahmen aufeinander aufbauen, Medien
synergetisch genutzt und Lerneffekte (ibertragen
werden.

Einen besonderen Stellenwert haben dabei um-
fangreiche Tests und wissenschaftliche Evalua-
tionen, um Effektivitat und Effizienz der Kam-
pagne kontinuierlich zu Gberprifen und eine
zielgerichtete Weiterentwicklung zu ermoglichen.
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»NA TOLL!"

Pravention firr Jugendliche unter 16 Jahren

% »NA TOLL!" richtet sich an unter 16-jahrige
Jugendliche, die laut Jugendschutzgesetz noch
gar keinen Alkohol trinken dirfen. Thematisiert
werden die negativen Auswir-
kungen des Alkohols auf die Ge-
sundheit Minderjéhriger, deren
Korper besonders empfindlich
auf das Zellgift Alkohol reagiert.
Auch das Ansehen Jugendlicher
unter Gleichaltrigen spielt eine wichtige Rolle,
da Alkoholtrinken vermeintlich einen Anse-
hensgewinn mit sich bringt, in Wirklichkeit aber
meist Attraktivitats- und Coolnessverlust bedeu-
tet. Mehrere Motive auf Plakaten, Anzeigen und
Freecards greifen diese Themen ebenso auf wie

das Internet mit Informations- und Unterhal-
tungsangeboten. Wichtiger Bestandteil von ,NA
TOLL!" sind die Peer-Aktionen, bei denen spezi-
ell geschulte Peers mit Jugendlichen persénlich
diskutieren und sie so zum Nachdenken tber
ihren Umgang mit Alkohol anregen.

Da gerade bei Freizeitaktivitaten oder im Ur-
laub Alkohol fiir viele junge Leute nicht nur
dazu gehort, sondern in gefdhrlichen Mengen
konsumiert wird, finden die Peer-Einsdtze tiber-
wiegend in Ferienregionen sowie bundesweit in
Jugendherbergen, bei Musikfestivals, Sport- und
Jugendevents statt.

> www.bist-du-staerker-als-alkohol.de

,,Alkohol? Kenn dein Limit.*
Pravention fiir Jugendliche von 16 bis 20 Jahren

% LAlkohol? Kenn
m dein Limit.“ bildet den
altersgerechten  An-
schluss an ,NA TOLL®
und richtet sich an die
16- bis 20-Jahrigen. In dieser Altersgruppe ist
Rauschtrinken besonders verbreitet.

LKenn dein Limit* will Jugendliche und junge Er-
wachsene zu einem risikoarmen Umgang mit Al-
kohol motivieren. Die gesundheitlichen Gefahren
des Rauschtrinkens stehen dabei im Mittelpunkt.
Aber auch Themen wie Gewalt, ungeschiitzter
Sexualverkehr und Unfélle im StraRenverkehr
spielen dabei eine Rolle. Vor der Gefahr der
zerstorerischen Wirkung von Alkohol wird in

,,Alkohol? Kenn dein
Pravention fiir Erwachsene

% Der verantwor-
tungsvolle  Umgang
mit Alkohol gilt fur
Erwachsene gleicher-
malen, weswegen die
BZgA-Teilkampagne fiir diese Zielgruppe eben-
falls , Alkohol? Kenn dein Limit.” heift.

Kenn dein Limit.

Das Modul hat drei wesentliche Ziele: Die For-
derung eines risikoarmen Konsums von Alkohol
bei Erwachsenen zum eigenen Gesundheits-
schutz, das Bewusstmachen ihrer Vorbildfunkti-

dem Slogan ,Alkohol macht mehr kaputt, als du
denkst® gewarnt. Zum Einsatz kommt ein Medien-
und MaBnahmenmix aus TV-/Kinospots, die auch
in Diskotheken eingesetzt werden, City-Light-Pla-
katen und Anzeigen in Zielgruppenzeitschriften
sowie Peer-Aktionen. Einen besonders wichtigen
Teil nimmt das Internetportal ein, das Informati-
onen und interaktive Wissenstests anbietet und
Schnittstellen zu sozialen Netzwerken nutzt.

Dank der Unterstiitzung der PKV ist es moglich, die
Préventionsangebote in nennenswertem Umfang
an die Zielgruppe heranzubringen.

> www.kenn-dein-limit.info

Limit.

on gegenuber jungen Menschen und schlieBlich
die Unterstiitzung ihrer Kompetenz, junge Men-
schen zu einem kritischen Umgang mit Alkohol
zu befdhigen.

Da viele Menschen ihren eigenen Alkoholkon-
sum selbst gar nicht einschatzen kénnen, bietet
die Internetseite hierzu zahlreiche Informatio-
nen und auBerdem einen Alkohol-Selbsttest, mit
dem jeder seinen eigenen Alkoholkonsum be-
werten und einen Wissenstest, mit dem er sein
Wissen zum Thema Alkohol testen kann.

> www.kenn-dein-limit.de
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»Binge drinking*“-
Rauschtrinken bei Jugendlichen
ungeheuer populdr

9 Die Briten nennen das exzessive Trinkver-
halten ,binge drinking” und auch hierzulande
ist Rauschtrinken weit verbreitet. Auch wenn Ju-
gendliche seit jeher mit Alkohol experimentiert
haben, so haben wir es derzeit mit einer neuen
Qualitét in der Entwicklung zu tun.

Wéhrend das Gros der jungen Menschen sich
verantwortungsbewusst beim Alkoholtrinken
verhalt, gibt es eine kleine Gruppe von Jugend-
lichen, die es gezielt darauf absehen, moglichst
schnell moglichst stark betrunken zu werden.
Das Phanomen ist europaweit zu beobachten
und konnte Teil einer sich derzeit ausbreitenden
Jugendkultur werden.

Fakt ist: Nahezu jeder zweite Jugendliche zwi-
schen 16 und 17 Jahren in Deutschland betrinkt
sich wenigstens einmal im Monat mit mindes-
tens fiinf oder mehr Glasern Alkohol. Die Auswir-
kungen sind massiv. Die Zahl der Jugendlichen,
die mit einer Alkoholvergiftung ins Kranken-
haus eingeliefert wurde, steigt kontinuierlich.
Nach einer aktuellen Studie hat sich die Zahl
seit 1990 mehr als verfiinffacht und zwischen
2001 und 2007 verdoppelt. Selbst nach einem
Krankenhausaufenthalt infolge einer Alkohol-
vergiftung sind die ,Lerneffekte” erschreckend
gering. 17 Prozent der Befragten trinken auch
danach weiter wie bisher oder sogar noch mehr
als vorher. Die aktuelle Zahl von 23 165 volltrun-
ken eingelieferten Jugendlichen in Deutschland
ist die bislang hochste, die jemals gemessen
worden ist.

Rauschtrinken ist auch ein Gruppen-Phanomen.
Erhohter Alkoholkonsum wird zur Statusfrage
innerhalb der Gruppe und gemeinsame Rausch-
erlebnisse konnen als verbindendes Element
fungieren.

Wer frith anfangt viel zu trinken, muss spater
mit schwerwiegenden Konsequenzen rechnen,
wie eine englische Langsschnittstudie Uber
eine Gruppe von 11 000 Teenagern zeigt. Die
Studienteilnehmer, die 1986 regelmaRig mehr
als vier hochprozentige Getrdnke pro Abend
tranken, hatten als 30-jahrige Erwachsene mit
den Folgen zu kampfen. Ihr Risiko, alkoholab-
héngig zu sein, lag um zwei Drittel héher als bei
den ehemals weniger trinkenden Teilnehmern;
Drogenmissbrauch war um 40 Prozent starker
verbreitet. Weiterhin zeigten sich negative Aus-
wirkungen auf die Schul- und Berufsausbildung
- und dies unabhéngig von ihrem sozialen Sta-
tus als 16-Jahrige.

Auch wenn derzeit noch keine abschlieBenden
Antworten fir die Ursachen des Rauschtrinkens
vorliegen, bestétigt eine aktuelle Studie des
Bundesministeriums fiir Gesundheit die Préven-
tionsstrategie der BZgA, die an den Lebenswelten
von Jugendlichen ansetzt.

- Infos

Gabriele Stumpp, Barbara Stauber, Heidi Reinl:

> ,Einflussfaktoren, Motivation und Anreize
zum Rauschtrinken bei Jugendlichen®: For-
schungsprojekt im Auftrag des Bundesministeri-
ums fir Gesundheit. Institut fiir Erziehungswissen-
schaft der Universitat Tubingen.

Die BZgA bereitet zurzeit eine erweiterte Studie
zu Ursachen und Hintergrund des Alkoholkonsums
bei Jugendlichen vor.

> www.bzga.de

- Auf Augenhohe

Alicia Dorsey, Peer im Akti-
onsteam von ,,Alkohol? Kenn
dein Limit.“ und ,,NA TOLL!*
Die gelernte Sozialassistentin
ist als Peer bundesweit in
Sachen Alkoholpravention im
Einsatz.

AS: Was ist denn ein Peer? > AD: Peer ist ein
Begriff aus der Soziologie und bedeutet so viel
wie ,gleichaltriges Vorbild*“. Jugendliche orientie-
ren sich viel starker an Gleichaltrigen als an Er-
wachsenen. Genau das machen wir uns zunutze.
Wir reden mit Jugendlichen auf Augenhdhe tiber
die Gefahren von Alkohol, was anderen Erwachse-
nen oder selbst den Eltern so nicht méglich ware.

AS: Wie muss man sich das konkret vorstel-
len? > AD: Mehrfach im Monat gehen wir in
Zweierteams auf Feste, Festivals etc. und suchen
das Gesprach. Dabei geht es um Alkohol und
seine Folgen. Viele Jugendliche haben Geschich-
ten zu erzahlen, aber auch konkrete Fragen. Wir
versuchen, die Jugendlichen zum Nachdenken
zu bringen und damit zu einem angemessenen
Umgang mit Alkohol.

AS: Und wie reagieren die Jugendlichen auf
solche gut gemeinten Tipps? > AD:Im
Allgemeinen sehr gut. Wir haben ein Quiz als
Einstieg, das das Eis bricht. Wichtig ist, nicht
besserwisserisch riiberzukommen, die Jugend-
lichen ernst zu nehmen. Wir argumentieren z.B.
immer mit greifbaren Beispielen, die man auf
sich beziehen kann. Abschreckende Schockge-
schichten kennen die allermeisten ja nur aus
der Zeitung. Das nimmt keiner ernst. Wenn man
ehrlich auf Augenhdhe diskutiert, kann man fast
jeden Jugendlichen erreichen.

AS: Was wiirden Sie Praventionsexperten aus
Ihrer Erfahrung raten? > AD: Wichtig ist, die
Jugendlichen tiber viele Wege zu erreichen und
ihnen unterschiedliche Anst6Be zum Nachden-
ken zu geben. Unsere Kampagne funktioniert
hier schon sehr gut. Viele kennen die Motive von
Postern, aus Anzeigen, Kinospots und Schulbro-
schiiren. Aber nattirlich wére es gut, wenn das
alles noch etwas prasenter ware. Je mehr Mosa-
iksteinchen das Bild hat, desto wahrscheinlicher
ist es, dass es wahrgenommen wird.

> Peer-Aktionen sind ein zentrales Element der Kam-
pagne. Seit 2006 sind mehr als 40 000 Jugendliche
auf diesem Weg erreicht worden. 2010 werden die
Aktionen nochmals deutlich ausgeweitet.

Fiir Vertreterinnen und Vertreter der Presse besteht die
Méglichkeit, Peers bei Einsdtzen zu begleiten oder zu
interviewen.
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Wie viel Schockwerbung
braucht Alkoholprdavention?

% Die australische Kampagne «Don‘t turn a
night out into a nightmare» macht derzeit aus
einem Abend einen Albtraum. Die Poster zeigen
frohliche Jugendliche beim Zechen - und die
Konsequenzen von zu viel Alkohol: Ein Teenie
liegt nach einem Unfall in seinem Blut. In diese
Richtung gehen auch andere Alkohol-Kampag-
nen, die Jugendliche in Extremsituationen nach
Alkoholkonsum zeigen.

Auf den ersten Blick scheint es nur allzu richtig,
junge Menschen mit drastischen Bildern die
Konsequenzen von ibermaRigem Alkoholkonsum
vor Augen zu fiihren. Doch aktuelle Studien zei-
gen, dass Schockwerbung zwar Aufmerksamkeit
schafft, jedoch keine nachhaltige Verhaltensan-
derung bewirkt. Zu extreme Bilder setzen einen
Verdrangungsmechanismus in Gang.

L [ A R ———

Tl

Die gezeigten Situationen werden von den Ziel-
gruppen nicht auf ihr eigenes Verhalten bezogen.

So verwundert es nicht, dass der Vorsitzende des
australischen Psychologenverbands die Schock-
Kampagnen als schlecht wirksam bewertete und
englische Forscher feststellten, dass ein als ab-
schreckend gedachtes Video Jugendliche sogar
zum Trinken animierte.

Ein im Auftrag der BZgA durchgefiihrter Wir-
kungsvergleich aktueller Alkoholpraventionsspots
ergab, dass der ,Kenn dein Limit“-Spot der BZgA
mit Abstand die besten Ergebnisse erzielte. Bei
Vergleichsspots mit abschreckenden Motiven
wurde das Gezeigte von den Betrachtern nicht
auf sich selbst bezogen. Zu grol8 war der Abstand
zu deren Lebens- und Erfahrungswelt.

Der ,Kenn dein Limit“-Spot
hingegen gab den Jugend-
lichen konkrete Identifikations-
moglichkeiten und animierte
diese erfolgreich, ihr eigenes
Verhalten zu tberprifen.

Auch wenn der Kénigsweg bei
Kampagnen der Gesundheits-
pravention immer wieder neu
gefunden werden muss, haben
sich Schocktherapien iber-
wiegend als nicht erfolgreich
erwiesen. Die Herausforderung
fir wirksame Pravention ist
weiterhin: authentisch, realis-
W tisch und nicht bevormundend
aus der Lebenswelt der Ziel-
gruppen heraus zu argumen-
tieren, um eine nachhaltige
Verhaltensanderung zu errei-
chen.

> Australische Kampagne
,Don‘t turn a night out
into a nightmare”

> Termine

>

>

>  www.bzga.de

11.10.2009 - 16.10.20009,
Estoril (Portugal)

International Council on Alcohol and
Addiction (ICAA):

52nd ICAA Conference on Dependencies
»Shaping the Future - A Multisectorial
Challenge*

27./28.11.2009, Dresden

3. Nationaler Praventionskongress
Deutscher Verband fiir Gesundheitswissen-
schaften und Public Health e.V. (DVGPH)

22.01.2010 - 24.01.2010, Berlin

Kinder aus suchtbelasteten Familien -
Hilfe hat viele Gesichter.
Strategiekonferenz von NACOA Deutsch-
land in Kooperation mit der Landesstelle
Berlin fir Suchtfragen e.V.

NA TOLL!

www.bist-du-staerker-als-alkohol.de
Website zur Teilkampagne fiir die Zielgrup-
pe der 12 bis 16-Jahrigen.

Alkohol? Kenn dein Limit.

www.kenn-dein-limit.info
Website zur Teilkampagne fiir die Zielgrup-
pe der 16 bis 20-Jdhrigen.

www.kenn-dein-limit.de
Website zur Teilkampagne fiir die breite
Zielgruppe der Erwachsenen

Drugcom

www.drugcom.de
Portal zu legalen und illegalen Drogen mit
ausfuhrlichen Hintergrundinformationen.

BZgA
www.bzga.de

Website der Bundeszentrale fiir gesund-
heitliche Aufklarung (BZgA).

Ihre Fragen beantwortet gerne:

Dr. Marita Volker-Albert, Pressesprecherin
Tel.: +49 (0) 221 / 89 92-280

E-Mail: marita.voelker-albert@bzga.de
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