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Nederlandse scholieren aan de 
‘top’ in Europa 
Een kwart van de Nederlandse 15-16 jarige scholieren
drinkt vaker dan tien keer per maand. Nederland gaat
hiermee aan kop van 35 onderzochte landen in Europa.
Nederlandse scholieren drinken ook veel glazen per keer
(Hibell et al., 2004). Tussen 1990 en 2003 steeg het per-
centage meisjes van 12 tot 14 jaar dat ooit alcohol dronk
significant. Het steeg van 68% naar ongeveer 83%.
Meisjes zijn ook vaker dronken dan voorheen, maar jon-
gens drinken nog steeds vaker alcohol dan meisjes en ze
drinken meer per keer (Monshouwer et al., 2004).  

Vooral bij de jonge meiden nam alcoholgebruik sterk toe

Bron: Trimbos-instituut, 2004

Bier en premixen favoriet onder
jonge drinkers  
Bier en mixdranken zijn de meest populaire dranken
onder jongens. Meisjes geven de voorkeur aan mixdrank-
jes. (Monshouwer et al., 2004). Onder de jongeren die
het liefst mixdrank drinken, kiest de helft voor Bacardi
Breezer. Ook populair zijn de premixen Smirnoff Ice,
Passoã Diablo en postmix Red Bull met rode wodka.
Bacardi Breezer en Heineken zijn de meest genoemde
merken als naar merkbekendheid wordt gevraagd.
(Klungers, 2004).  

Alcohol drinken heel gewoon 

Onder de elf- en twaalfjarigen is het aantal recente drin-
kers (afgelopen maand gedronken) beperkt. Vanaf dertien
jaar neemt het sterk toe van 26% tot 93% op vijftienjari-
ge leeftijd (Klungers, 2004). Bij vijftienjarigen is alcohol
drinken dus al heel gewoon. 

(foto Harry Cock) 

Jongeren onder de 16 komen 
gemakkelijk aan alcohol 
Ruim 20% van de jongeren van elf tot vijftien jaar heeft
wel eens zelf alcohol gekocht. Hoe ouder, hoe vaker: van
de vijftienjarigen heeft iets meer dan de helft dat gedaan.
De Drank- en Horecawet verbiedt het verkopen van alco-
hol aan jongeren onder de zestien jaar. Ook veel ouders
kopen alcohol voor hun kinderen. Volgens 40% van de
jongeren van elf tot vijftien jaar hebben ouders wel eens
alcohol voor hen gekocht (Klungers, 2004).

Jong drinken is riskant

De lichamelijke effecten van regelmatig drinken zijn extra
schadelijk voor een lichaam dat nog in ontwikkeling is: de
weerstand neemt af, het benadeelt de hersenfuncties en
vergroot de kans op afhankelijkheid op latere leeftijd.
Daarnaast zijn er de indirecte gevolgen als ongevallen,
agressie en bijvoorbeeld onveilige seks. Hoe jonger men-
sen starten met regelmatig alcohol drinken, des te groter
is het risico op negatieve gevolgen (STAP, oktober 2003).
Nederlandse scholieren blijken de risico's van alcoholge-
bruik laag in te schatten ten opzichte van hun Europese
leeftijdsgenoten (Hibell et al., 2004).  
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Alcoholreclame voor volwassenen 
bereikt ook minderjarigen 
Alcoholproducenten hebben gezamenlijke afspraken
gemaakt over alcoholreclame. Deze afspraken staan in
de Reclamecode voor Alcoholhoudende Drank. Deze
code zegt dat alcoholreclame zich niet in het bijzonder
mag richten op minderjarigen (Stichting Reclame
Code, 2004). Toch zien ook kinderen en tieners veel
alcoholreclame. 
Er zijn geen afspraken over het tijdstip waarop alcohol-
reclame wordt uitgezonden. Ook kijken jongeren graag
naar reclame die bedoeld is voor ouderen. Voor jonge-
ren is de leeftijdsgroep boven hen referentiepunt voor
hun gedrag (Duijvenstijn et al., 2003). 

Investeringen in mediagebruik 
voor alcoholreclame hoog 
De bestedingen in massamedia voor alcoholreclame
stegen in de afgelopen 10 jaar sterk.* Het gaat om
bestedingen in de inkoop van advertenties op tv en via
radio, dagbladen, tijdschriften, outdoor en bioscoop
(BBC De Media en Reclame Bank). De kosten van het
produceren van het reclamemateriaal zijn niet meege-
teld. Ook missen de investeringen in Internet-reclame,
mobiele telefonie, winkelreclame en de enorme investe-
ringen in sponsoring van evenementen. 

Mediabestedingen* t.b.v. alcoholreclame in miljoenen euro

Bron: BBC de Media en Reclame Bank 

Alcoholreclame bevordert 
eenzijdig, positief beeld van
alcohol 
Alcoholreclame zorgt voor positieve verwachtingen
over alcohol en alcoholgebruik bij jongeren.
Alcoholreclame bevestigt en bevordert de opvatting
dat alcohol iets positiefs, aantrekkelijks en zonder risico
is (Babor et al., 2003; Spiertz, 2004). 

Tegenover alcoholreclame staat voorlichting over alco-
hol. Het doel van voorlichting is om te bereiken dat
jongeren kritischer gaan denken over alcohol. Maar het
effect van voorlichting weegt niet op tegen het effect
van reclame. Alcoholvoorlichting wordt vooral op
school gegeven, meestal niet meer dan 1 of 2 lessen in
het voortgezet onderwijs. Alcoholreclame is voor jonge-
ren dagelijks zichtbaar.

Alcoholreclame zet aan tot 
alcoholgebruik 
Internationaal onderzoek laat zien dat de intentie om
op latere leeftijd te gaan drinken bij jongeren groter is
als zij meer in aanraking komen met alcoholreclame.
(Gentile et al, 2001; Spiertz, 2004). Een experiment
met Nederlandse scholieren en alcoholreclames wees
uit dat jongeren die alcoholreclame zien direct daarna
meer zin hebben in alcoholhoudende drank dan jonge-
ren die alleen frisdrankreclame zien (Van Hoof, 2004). 

Alcoholreclame bereikt ook 
basisschoolleerlingen
Een onderzoek onder 172
basisschoolscholieren van elf
á twaalf jaar oud wees uit
dat vrijwel alle kinderen uit
zichzelf één of meer alco-
holreclame kunnen opnoe-
men. Na het zien van vijf
reclamefilmpjes van
Heineken, Bacardi rum,
Malibu, Baileys en Smirnoff
Black Ice gaf een overgrote
meerderheid (87%) aan het
spotje van Heineken grap-
pig te vinden. 74%
waardeert de reclame voor
Smirnoff Black Ice, 68%
waardeert de Bacardi recla-
me, 60% de Malibu, 36%
de Baileys (Loeff et al.,
2004). 

Alcoholreclame beïnvloedt jongeren
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Zelfregulering alcoholmarketing 

niet effectief 

Zelfregulering alcoholmarketing
al jaren onvoldoende

In 2004 riep minister Hoogervorst de alcoholbranche
op tot het stopzetten van alcoholmarketing richting
jongeren. Hoogervorst vindt dat de zelfregulering van
alcoholmarketing op dat punt niet voldoet. Maar al in
december 2001 gaf minister Borst aan dat ‘[…] het
instrument van zelfregulering onvoldoende zwaar is, niet
ver genoeg reikt en derhalve een onvoldoende bijdrage
aan het alcoholpreventiebeleid levert.’ Uit de tijd van
Borst wachten drie moties gericht op het beperken van
alcoholreclame nog steeds op uitvoering: een motie
voor een verbod op alcoholmarketing gericht op jon-
geren, een motie met een verbod op happy hours en
een motie met een verbod op stuntaanbiedingen en
dumpprijzen (kamerstuk 27 565, nr. 7, 8, 16 en 21;
www.minvws.nl/... ; Kamervragen). 

Code gaat vrijwel alleen over
inhoud van reclameboodschap-
pen: de hoeveelheid alcohol-
reclame is nagenoeg onbegrensd 
Alcoholproducenten en -verkopers verenigd in de STIVA
(Stichting Verantwoord Alcoholgebruik) hebben de
Reclamecode voor Alcoholhoudende Drank (RvA) opge-
steld. De code is vooral een code met regels over
beperkingen van de inhoud van de reclameboodschap-
pen. Daarnaast bepaalt de code dat alcoholreclame
geen publiek mag bereiken waarvan meer van 25%
minderjarig is. De code geeft niet aan hoe een adver-
teerder deze grens van 25% moet vaststellen. De regel
voorkomt niet dat desondanks heel veel jongeren
bereikt worden met alcoholreclame. STAP pleit daarom
voor een beperking van het tijdstip waarop alcoholre-
clame via tv, radio of bioscoop wordt uitgezonden. De
totale omvang van alcoholreclame is nu vrijwel onbe-
grensd. 

Klachtenprocedure vrijblijvend:
geen effectieve sancties

De Reclame Code Commissie controleert niet op eigen
initiatief het naleven van de Reclamecode voor
Alcoholhoudende Drank. Iemand met een klacht over
alcoholreclame kan die bij de Reclame Code Commissie
indienen. In de praktijk dienen particulieren zelden
klachten in over alcoholreclame. Van de 25 klachten
die STAP in 2004 (tot en met midden december)
indiende werden er vijf toegekend. De uitspraak die de
commissie in dat geval doet is een ‘aanbeveling niet
meer op dergelijke wijze reclame te maken’. De aanbe-
velingen worden niet openbaar gemaakt. Zes klachten
wachten nog op uitslag en/of behandeling. In het ver-
leden werd naar aanleiding van een klacht van STAP
slechts tweemaal een uitspraak openbaar gemaakt. 
Dit was bij een herhaalde overtreding.  
Op papier kunnen overtreders van de code een boete
krijgen van ruim € 45.000. In de praktijk wordt echter
nooit een boete opgelegd. 

Nederland behoort tot een kleine
groep landen zonder wettelijke
regels over alcoholreclame

Van de 25 EU lidstaten kennen 18 landen wettelijke
regels over tv-reclame voor alcoholhoudende dranken
(Canadean, 2002). Nederland behoort tot een groep
van 7 landen die geen specifieke wetgeving over 
alcoholreclame kent. Een van de meest voorkomende
voorbeelden van wettelijke regelgeving is een verbod op
tv-reclame op bepaalde tijdstippen. Tot de landen met
de meest strikte regelgeving behoren Frankrijk (geen
alcoholreclame op tv) en Zweden (bijna compleet recla-
meverbod). Nederland kent uitsluitend niet-wettelijke
regels. 
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Beeld uit een tv-reclame voor sterke drank

Een poster voor 16-jarigen met 39 alcoholhoudende drank-
merken, terwijl alcoholreclame niet gericht mag zijn op jon-
geren onder de 18 jaar. Een klacht werd afgewezen omdat
de poster met 39 drankmerken volgens de Reclame Code
Commissie ‘onvoldoende aanprijzend’ is om alcoholreclame
te zijn.

Alcoholreclame op kinderspeelgoed. Een klacht werd
afgewezen.

Ondanks zelfregulering nog steeds mogelijk 

Flügel (een drankje met 10% alcohol) sponsorde in 2004

de film ‘Snowfever’. De film was een ‘romantische tiener-

komedie’ met het leeftijdsadvies 12 jaar en ouder

(www.snowfeverdefilm.nl).  

Schaatsheld Romme als boegbeeld voor Bavaria
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Alcoholreclame via spotjes en 

advertenties 

Vrijwel alle grote merken voeren hun campagnes uit via
tv-reclame en bioscoopreclame, ondersteund met radio-
commercials. Kleinere adverteerders gebruiken vaak
printreclame. Voor uitzenden van tv-, radio- en bios-
coopreclame bestaan tijdsrestricties niet. 

Veel alcoholreclame vroeg op 
de avond
Ruim de helft van de alcoholreclame op tv (55%) werd
in 2004 uitgezonden tussen 7.00 en 21.00 uur. Tussen
21.00 en 22.00 uur werd 14% van de alcoholreclame
uitgezonden. Via 10 zenders op de Nederlandse tv 
werden bij elkaar opgeteld 62 alcoholreclames per dag
uitgezonden (BBC, De Media en Reclame Bank). 

Supermarkten: prijskorting op 
bier als lokaas voor de klant 
In 33 van 100 onderzochte supermarkten werden in
2004 prijskortingen voor premixen aangetroffen. 
Supermarktfolders bevatten gemiddeld wekelijks één of
meer bierreclames, vaak in de vorm van een aangekon-
digde prijskorting. 
Tijdens de zogenaamde prijsoorlog tussen supermarkten
waren prijsverlagingen op bier populair om klanten te
trekken. De korting op bier in supermarktadvertenties is
gemiddeld 20 tot 30 procent. Dit ondermijnt het
accijnsbeleid van de overheid. 

De vele bierkortingen ondermijnen het accijnsbeleid

Meer dan de helft van de alcoholreclames op
tv werd in 2004 voor 21.00 uur uitgezonden
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Alcoholreclame op straat  

Ook op straat wordt alcoholreclame gemaakt. Niet
alleen met gevelreclame van winkeliers of horecabedrij-
ven, maar ook door betalende adverteerders op openba-
re reclameborden: abri’s, billboards en sinds kort ook
steigerdoeken. Ook het organiseren van grootschalige,
gratis toegankelijke evenementen gaat gepaard met
sponsoring, en dus reclame, door alcoholhoudende
drankmerken. 

Minimale regelgeving voor 
reclame op straat 
De enige beperking met betrekking tot billboardreclame
is artikel 19 in de vrijwillige Reclamecode voor
Alcoholhoudende Drank. Het gaat om specifieke plek-
ken: ‘…alcoholreclame is niet toegestaan op billboards,
posters, abri’s en mupi’s die zijn geplaatst in het zicht van
ontwenningsklinieken of scholen die in meerderheid door
minderjarigen worden bezocht, langs snelwegen of wegen
buiten de bebouwde kom’. 

Mega-alcoholreclame: steiger-
doeken 
In juni 2004 hing op het Rembrandtplein in Amsterdam
een 60 bij 12 meter groot steigerdoek met reclame voor
Bacardi (Adformatie online, juni 2004). Inmiddels heeft
Amsterdam-Centrum in haar regelgeving over steiger-
doeken vastgelegd dat alcoholreclame hierop niet mag.
STAP heeft in 2004 een beroep gedaan op 15 grote
gemeenten om alcoholreclame op steigerdoeken aan
banden te leggen.  

Sponsoring straatfeesten: veel
minderjarige bezoekers 
Gratis toegankelijke feesten die overdag worden gehou-
den worden ook gebruikt voor alcoholpromotie. Het
gaat hierbij om gratis toegankelijke feesten, waar veel
minderjarige bezoekers zijn. Heineken is bijvoorbeeld
hoofdsponsor van de FFWD Heineken Dance Parade. In
2003 hadden vijftien gratis zomerfestivals met een zeer
jong publiek (30% of meer personen onder de 20 jaar)
sponsors vanuit de alcoholbranche (ReSpons). 

Drankverkoop op het Heineken FFWD Dance Parade 

festivalterrein, 2004 (foto Maarten Kal) 

Flügelverkoopster op straat bij

een festival in Rotterdam, 2004

(foto Maarten Kal) 

Amsterdam-Centrum heeft deze vorm van 

alcoholreclame inmiddels verboden



Alcoholreclame voor uitgaanspubliek

In uitgaansgelegenheden voor jongeren is veel alcohol-
reclame aanwezig. Reclame voor niet-alcoholhoudende
drankmerken zie je vrijwel niet. Kortingsacties in uit-
gaansgelegenheden voor jongeren zijn vooral gericht op
alcoholhoudende drank. 

Maar naast alcoholreclame die uitbaters zelf maken,
gebruiken ook producenten uitgaansgelegenheden als
medium om hun producten onder de aandacht te bren-
gen. Zij zetten promotie-teams in die drankjes promoten
en verkopen in disco’s. Ook zijn er speciaal georganiseer-
de events in het kader van een bepaald merk of drankje.
Een voorbeeld is de ‘Smirnoff Experience’.  
Volgens STIVA (Stichting Verantwoord Alcoholgebruik,
een organisatie van de alcoholbranche) werden in 2003
bij hen 700 meldingen gedaan van horecapromoties
voor alcoholhoudende drankmerken (ROA, 10 mei
2004). 

Reclame en sponsoring bij 
concerten, dj’s en dance

Promotie van alcoholhoudende drankmerken via dance-
evenementen is populair. Miller-time verloot toegangs-
bewijzen voor dance-feesten en ‘Thirst’ een deejay-con-
test. Bacardi doet Bacardi Batbeats, Smirnoff organiseert
wereldwijd feesten via de ‘Smirnoff Experience’
(Scheldwacht, 2004).  
Heineken is met naam verbonden aan de Heineken
Music Hall, waar wekelijks concerten worden georgani-
seerd. Sensation White en Black, dance events in de
Amsterdam Arena, worden gesponsord door Grolsch,
evenals Ambassador, een dj-party. 

Steeds meer tieners in horeca-
gelegenheden 

Tienerdisco’s voor kinderen onder de 16 zijn in opkomst.
‘We doen het puur om toekomstige klanten naar onze
discotheek te krijgen.’ antwoordt de mede-eigenaar van
een grote discotheek in het midden van het land op de
vraag waarom zijn discotheek regelmatig ‘tienerdisco’s’
organiseert (De Ruiter, 2004). Deze tienerfeesten vinden
in commerciële discotheken plaats, waar reclame voor
alcoholhoudende drankmerken de boventoon voert in
de aankleding (STAP, 2005). 

Batbeats zijn dance-evenementen gesponsord door Bacardi

8

‘Party-pictures’ van 

drank-promoties in 

discotheken 

(www.ikdrinkdropshot.nl;

www.russian-roulette.nl) 
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Alcoholreclame via sport

In alcoholreclame zie je vaak referenties aan sport terug.
Sport heeft een gezond, succesvol imago. Dit straalt
dus uit naar het gepromote merk of drankje. 

Gezonde indruk: associatie met
sport in commercials

In een reclame met een bokser die na zijn kampioen-
schap met het uitschreeuwen van ‘Biertje?!’ een feestje
start, wordt Heineken bier geassocieerd met het beha-
len van een overwinning na een harde strijd.  
Eenzelfde associatie zien we terug bij het spotje van
Bavaria bier, waarin Gianni Romme heel Nederland
doorrent om een pilsje te bezorgen. 

Sponsoring: drankmerken en
sportevenementen 

De link met sport is overduidelijk in verschillende spon-
soractiviteiten. De campagne van Heineken staat op de
tweede plek van favoriete EK-campagnes bij jongeren.
‘Tweens’-site Kaboem ondervroeg veertienhonderd jon-
geren tussen de 9 en 15 jaar (Adformatie,17 juni 2004). 

Bierbrouwerijen
horen tot de top
drie van sport-
sponsors in
Nederland. In
2000 was de
geschatte investe-
ring van bierbrou-
wers in het spon-
soren van sport-
clubs en sport-
evenementen 34
miljoen euro. De
bank-/verzekeringenbranche en de autobranche ston-
den respectievelijk op de eerste en tweede plaats
(Lokerman, 2001). 

De Amstel Cup 2003-2004 werd gesponsord door
Amstel, net als de Amstel Beach Soccer Series. 
Ook was Heineken hoofdsponsor van het Holland
Heineken House. En Heineken had een opvallende, aan
het EK voetbal verbonden, reclame-actie met onder
andere een ‘toeter-hoed’ die bliksemsnel beroemd
werd. De ook voor jongeren aantrekkelijke website
voetbal.nl met alle standen en uitslagen wordt
gesponsord door Amstel.

Deze campagne staat op de

tweede plek van favoriete

EK-campagnes bij jongeren

Bokskampioen als hoofdrolspeler van alcoholreclame

Schaatsheld Romme in actie voor bier
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Alcoholreclame via moderne media 

Bij de promotie van alcoholhoudende drank zijn innova-
tieve manieren van reclame maken aan de orde van de
dag. De inzet van moderne  media wordt  niet
geschuwd. 

Internet: websites van drank-
merken aantrekkelijk voor 
jongeren 

Als op bepaalde websites van alcoholproducenten spel-
letjes, foto’s van bezoekers van discotheken staan en het
is het mogelijk geluidsfragmenten te gebruiken of te
downloaden, blijken ze extra aantrekkelijk voor jongeren
van 12 tot 18 jaar te zijn. Voorbeelden van deze sites
zijn Flügel en Bacardi Breezer. In 2003 bleken 19 van 34
onderzochte alcoholwebsites 3 of meer kenmerken te
bezitten die de site voor jongeren extra aantrekkelijk
maakt.
Opvallend is dat deze websites geen enkele informatie
bevatten over de betreffende alcoholhoudende drank.
De sites lijken uitsluitend bedoeld om een bepaald
imago aan de drank te verbinden (Vriends, 2004). Uit
het onderzoek bleek verder dat 6% van de jongeren van
12 t/m 17 jaar de  website van Bacardi Breezer heeft
bekeken en 7% de website van Flügel. Op grond van
CBS-cijfers hebben respectievelijk 72.000 en 84.000
minderjarige jongeren deze websites dus ooit bezocht.  

Onderzoek wijst uit dat deze Flügel site extra aantrekkelijk

is voor jongeren. De Reclame Code Commissie wijst klachten

over dit soort sites af, omdat de producent zegt dat hij niet

in het bijzonder is gericht op minderjarigen.

Een voorbeeld van virus-marke-
ting: ‘Jantje! Marietje!......
Biertje!!??’ 

In 2004 introduceerde bierbrouwer Heineken ringtones
voor de mobiele telefoon. Wanneer je mobiele telefoon
gaat, kan je nu door je telefoon ‘geroepen’ worden met
je naam en vervolgens de kreet ‘…Biertje?’ Heineken
biedt de promo-ringtone gratis aan met 300 verschillen-
de namen (mobiel.heineken.nl/). 

De ringtone reclame is een voorbeeld van virus-marke-
ting die in opkomst is. Virus-marketing probeert reclame
te maken die zichzelf als het ware als een virus (viraal)
verspreidt. Hiervoor worden nieuwe media en reclame-
technieken aangeboord. 

Als je je inschrijft op een website van een drank-

merk wordt je uitgenodigd aan acties mee te

doen, bijvoorbeeld om te sparen voor Bacardi

Breezer slippers.
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Advies STAP: beperk omvang

alcoholreclame

Nederlandse jongeren drinken veel

Jongeren uit Nederland drinken het vaakst alcohol van alle Europese scholieren. 
Op vijftienjarige leeftijd drinkt vrijwel iedereen (93%) met regelmaat alcohol.

Alcoholreclame beïnvloedt jongeren

Reclame wekt positieve verwachtingen over alcohol bij jongeren. Jongeren worden gecon-
fronteerd met alcoholreclames en vinden ze leuk, ondanks dat ze niet voor hen zijn bedoeld.
Ze krijgen door het zien van alcoholreclame meer zin in het drinken van alcohol. 

Zelfregulering alcoholmarketing niet effectief

Minderjarigen worden gemakkelijk bereikt met alcoholreclame; de bestaande regels kunnen
dat niet verhinderen. Alcoholreclame wordt bovendien op alle momenten van de dag uitge-
zonden via radio en tv. Zelfregulering vormt geen belemmering voor veelvuldige associatie
van alcohol met sport in reclame-uitingen. Dit suggereert dat alcoholgebruik sportief en
gezond is. Tenslotte ondermijnt prijsreclame voor bier het effect van alcoholaccijns.

Beperk de omvang

STAP adviseert de omvang van alcoholreclame onder minderjarigen te beperken.
Objectieve, vooraf te bepalen grenzen zijn daarvoor nodig:
• Tijdsgrenzen voor alcoholreclame op tv, radio en in de bioscoop.
• Een verbod op alcoholreclame in de openbare ruimte (billboards, plakplaatsen en abri's,

sponsoring van gratis toegankelijke evenementen).
• Een verbod op het leggen van associaties met sportactiviteiten, sportevenementen en

sporters in en met alcoholreclame.
Daarbij adviseert STAP het instellen van een bodemprijs of een substantiële accijnsverhoging
op bier om het effect van structurele prijsreclame voor bier tegen te gaan.
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STAP pleit voor een daadkrachtig alcoholmatigingsbeleid van de overheid
en zet zich in voor reclamebeperking en objectieve voorlichting.


