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Regeste

lebensmittel polizeiliche Massnahme | Verkaufsverbot des "Red Bull Kick 80 Vodka
Aperitif" Die leuchtend rote Spirituose Red Bull Kick 80 Vodka Aperitif mit einem
Alkoholgehalt von 80 % (in Reagenzglaser von 20 ml abgefllt) wurde in einem
Bahnhofkiosk angeboten. Das Kantonale Labor beschlagnahmte die Vorréte dieses
Getranks mit Verfiigung an den Kiosk. Die Herstellerin des Getranks erhob dagegen
erfolglos Einsprache, danach ebenso erfolglos Rekurs bei der Gesundheitsdirektion.
Beschwerdel egitimation der Herstellerin (E. 1.2). Tragweite der Beschlagnahmung (E. 1.3).
Rechtsgrundlagen des Jugendschutzes beim Vertrieb alkoholischer Getrénke (E. 2). Das zu
beurteilende Getrank ist eine gesteigerte Version der bei den Jugendlichen beliebten
Alcopops. Angesichts der Form, Aufschrift, Farbe und des Vertriebs in Tankstellenshops
und Kiosksrichtet sich das Getrank besonders an Jugendliche (E. 4.2+3). Der Vertrieb des
Getranks ist mit den Jugendschutzbestimmungen jedenfalls dann nicht vereinbar, wenn es
an einer Ortlichkeit und in einer Weise zum Verkauf angeboten wird, die speziell
Jugendliche unter 18 Jahren anspricht und zum sofortigen Konsum animiert (E. 4.5). Es
liegt kein Tatbestand des V ertrauensschutzes vor (E. 5). Abweisung der Beschwerde im
Sinne der Erwégungen

Erwagungen

E.3

Die Vorinstanzen stitzten sich in ihren Entscheiden zur Hauptsache auf Art. 11 Abs. 3LGV
und Art. 4 Abs. 2 GetrankeV. Vorweg ist das Zusammenspiel der beiden Bestimmungen zu
prifen. Art. 11 Abs. 3 LGV hdlt fest, dass jede Anpreisung akoholischer Getranke, die sich
speziell an Jugendliche unter 18 Jahren richtet, verboten ist, unter anderem an Orten, die
hauptsachlich von Jugendlichen besucht werden. Dasselbe Verbot |8sst sich Art.

E.4

Abs. 1 GetrankeV entnehmen fur Orte, wo sich hauptsachlich Jugendliche aufhalten.
Demnach wére ein Verkauf des beanstandeten Produktes grundsétzlich zuléssig, sofern es
an Orten angepriesen wird, die nicht hauptsachlich von Jugendlichen unter 18 Jahren
aufgesucht werden. Demgegeniber durfen nach Art. 4 Abs. 2 GetrankeV alkoholische
Getranke nicht mit Angaben oder Abbildungen versehen werden, die sich speziell an
Jugendliche unter 18 Jahren richten oder entsprechend aufgemacht sind. Ungeachtet des
Verkaufsortes sind nach dieser Bestimmung die zum Verkauf stehenden alkoholischen
Getranke derart zu gestalten, dass sie sich von ihrer Aufmachung her —wenngleich zwar
auch —jedenfalls aber nicht "speziell" an Jugendliche unter 18 Jahren richten.

E.41



Die Beschwerdefuhrerin bestreitet vorerst, dass sich ihre Werbemassnahmen, insbesondere
die Aufmachung und Ausstattung des beanstandeten Produktes, speziell an Jugendliche
unter 18 Jahren richte, wie es Art. 11 Abs. 3LGV verlange. Dabel sai zu berticksichtigen,
dass das in Frage stehende Spirituosenprodukt grundsétzlich nicht an Jugendliche unter 18
Jahren abgegeben werden dirfe. Bereits daraus ergebe sich, dass das Produkt selbst,
Angaben oder Abbildungen auf dem Produkt oder weitere Ausstattungselemente weder
direkt noch indirekt dazu bestimmt seien, sich in irgendeiner Weise an Jugendliche unter 18
Jahren zu wenden. Demgegeniber hielt die Vorinstanz fest, das Produkt sei ausgesprochen
trendig aufgemacht, und die Wirkung der Aufmachung sei ausschlaggebend. In der
Vernehmlassung zur Beschwerde machte sie sodann geltend, wenn allein der Umstand
massgebend wére, dass ein Produkt nicht an Jugendliche unter 18 Jahren verkauft werden
durfe, ertbrigten sich jegliche Werbebeschrankungen fir solche Produkte. Bekanntlich
wird das bestehende V erkaufsverbot von alkoholhaltigen Produkten an Jugendliche unter
18 Jahren nicht besonders diszipliniert gehandhabt, sei es von Verkauferseite (mangel hafte
Kontrollen des Alters der Kaufer) oder von Kauferseite (Ausweis von ateren Kollegen,
Erwerb durch solche). Die Frage aber, ob sich ein alkoholhaltiges Produkt (Spirituose) von
seiner Aufmachung her an Jugendliche unter 18 Jahren richtet, entscheidet sich nicht
danach, wie strikt das Verkaufsverbot an Jugendliche unter 18 Jahren eingehalten wird.
Soweit die Beschwerdefihrerin weiter aus dem Warnhinweis auf dem Produkt, wonach
unter Alkoholeinfluss nicht am Strassenverkehr teilgenommen werden diirfe, ableitet, dass
sich dieser Hinweis nicht an Jugendliche, sondern nur an den erwachsenen Konsumenten
richte, Ubersieht sie, dass auch Jugendliche, insbesondere als Velofahrer, Mofa- oder
Rollerfahrer (ab 14 bzw. 16 Jahren) am Strassenverkehr teilnehmen. Daraus ergibt sich
nichts zugunsten ihres Standpunktes.

E.4.2

Die Vorinstanz hatte im angefochtenen Entscheld beanstandet, dass die Form des Produktes
(Reagenzglas mit 20 ml Inhalt) anziehend auf Jugendliche wirke und diese zu einem
schnellen und unmittelbaren Trinken an Ort und Stelle verleite. Dem hélt die
Beschwerdefiihrerin entgegen, ein Spirituosenprodukt, das 80 % Alkohol enthalte, werde
von erwachsenen Konsumenten kaum schnell und unmittelbar an Ort und Stelle
konsumiert. Vielmehr sei das Produkt zum Mischen fir sogenannte Longdrinks bestimmt,
was sich direkt aus dessen Alkoholgehalt ergebe. Ausserdem werde auf der Werbetafel fr
das Produkt in der Auslage durch den Hinweis "for mixdrinks only" dartiber informiert,
dass dieses nicht zum sofortigen Konsum geeignet sei. Das Reagenzglas stamme zudem aus
dem Laborbetrieb, mit dem Jugendliche nur selten in Kontakt k&men. Die lange
Rohrenform sei sodann viel unhandlicher als eine kleine Flasche.

E. 421

Es mag zutreffen, dass ein Produkt, das 80 % Alkohol enthalt, grundsétzlich nicht zum
direkten Konsum geeignet ist. Indessen enthélt das Getrank Red Bull Kick 80 neben
hochprozentigem Alkohol (Vodka) Wasser, Zucker, Sauerungsmittel, Aroma und Farbstoff
und weist einen slisslichen Geschmack auf. Demnach |&sst es sich trotz seines hohen
Alkoholgehalts ohne Weiteres direkt konsumieren, wobei die beigemischten Zutaten den
hohen Alkoholgehalt und dessen scharfen Geschmack tbertiinchen.

E.4.22



Auf der Suche nach der Erschliessung neuer Marktsegmente sind Getrénkehersteller sténdig
daran, neuartige alkoholhaltige Produkte fr ein méglichst breites Zielpublikum zu kreieren
("Designerdrinks"). Daraus entstanden anfang der Neunziger-Jahre die Energy-Drinks,
welche keinen Alkohol, dafir Aufputschmittel wie hochdosiertes Coffein ("Red Bull™) oder
Guarang enthielten. Dank ihres slissen Geschmacks und attraktiver Werbekampagnen (zum
Beispiel "Red Bull verleiht Flligel") erzielten diese Produkte einen hohen Absatz,
insbesondere auch bei Jugendlichen. Der Erfolg fuhrte weiter zu den fertig in Flaschen
abgefillten Premix-Getrénken (zum Beispiel Bacardi-Cola). Weit grisseren Erfolg
erzielten indessen die sogenannten "Alcopops’, eine erweiterte Version von
Premix-Getranken, die mit sehr stissen Geschmacksrichtungen den Geschmack des

bei gemischten Alkohols unterbinden. Vor allem bei Jugendlichen finden solche Getrénke
ausserordentlichen Anklang, womit die Hemmschwelle zum Alkoholkonsum gesenkt
wurde. Die trendig bedruckten und in gestylten Formen und Farben daherkommenden
Getréanke bilden fir viele Jugendliche eine ansprechende und damit leicht zu
konsumierende Alternative zu Bier und Wein. Das vorliegend zu beurteilende Getrank ist
seinerseits eine erweiterte Version von Alcopops, indem es sich zum sofortigen Konsum
eignet, die Menge drastisch reduziert (20 ml) und der Alkoholgehalt massiv erhoht (80
Volumenprozente) wurde. Die Frage, ob mit solchen Produkten Jugendliche angesprochen
werden, muss im Zusammenhang mit deren Alkoholkonsum gesehen werden. An sich ist es
normal, dass Jugendliche mit dem Eintritt in die Erwachsenenwelt den Alkoholkonsum
erlernen. Allerdings sind die Zahlen der Schweizerischen Fachstelle fir Alkohol- und
andere Drogenprobleme besorgniserregend: Schon im Jahre 2002 erreichte der
wochentliche Alkoholkonsum bei den 15- bis 16-jdhrigen Schilern eine Rate von 40,5 %
und bei den Schilerinnen 25,8 %; |etzterwahnte bevorzugten Alcopops (Zurcher Fachstelle
zur Préavention des Alkohol- und Medikamentenmissbrauchs, ZUFAM, www.zuefam.ch,
Auswahl Newsletter, Newsletter August 2003). Diese Trinkgewohnheiten haben sich
inzwischen weiter zum Negativen akzentuiert: Kampf-, Rausch- und sogar Komatrinken
vermitteln Jugendlichen mittlerweile den ebenso regelméssigen wie ultimativen Kick im
Ausgang. Dabei wird oft schon vor dem eigentlichen Wirtshaus- oder L ocation-Besuch
zuhause oder unter Freunden "vorgetrunken™, um einen gewissen Alkoholpegel zu
erreichen.

E.4.23

Gerade im Rahmen des Rausch- und Komatrinkens, aber auch, um sich von blossen
Alcopops-Trinkern abzuheben, erreicht das in Frage stehende Konzentrat zweifellos eine
hohe Attraktivitét unter Jugendlichen. Entgegen der Ansicht der Beschwerdefhrerin wirkt
dabei die Form des Reagenzglases besonders anziehend, erweckt sie doch den Eindruck

eines frischen — da noch nicht in ein Ubliches Geféss abgefiillten — Destillates aus dem
"Designer"-Labor, was sich im hohen Alkoholgehalt bestétigt. Auch die ZUFAM erachtet
Red Bull Kick 80 a's eines der neuesten und "verriicktesten" Alkoholprodukte im
Reagenzglas, das sich speziell an Jugendliche richtet (www.zuefam.ch, Auswahl
Newsdletter, Newdletter August 2003). Dass diese Form unhandlich ist, animiert gerade zum
raschen und sofortigen Konsum, wozu auch der geringe Inhalt (20 ml) verleitet.

E.424

Ebenso attraktiv wie die Form wirkt die Aufschrift mit Red Bull Kick 80. Die Zahl 80"
weist auf den hohen Alkoholgehalt hin, wahrend das Wort "Kick™ (im deutschen
Sprachgebrauch "Hochstimmung, Erregung, rauschhafter Zustand, durch Drogen



hervorgerufene Hochstimmung"; Duden, Fremdworterbuch, 7. A., Mannheim etc. 2001, S.
503) den Genuss von Red Bull Kick 80 mit einer besonderen Hochstimmung verknipft.
Inwieweit dabei Verbindungen zum Energy-Drink "Red Bull" gewollt sind, kann
dahingestellt bleiben. Die Beschwerdefthrerin profitiert jedenfalls davon, dass die Nahe der
Bezeichnung ihres Produkts zu "Red Bull" bei den Konsumierenden den Eindruck erweckt,
eine dhnliche, aber weit stérker stimulierende Wirkung zu erzielen. Nicht zu folgen ist der
Beschwerdefiihrerin darin, dass die Bezeichnung "Kick 80" darauf aufmerksam machen
soll, dass es sich um ein Produkt mit einem weit (iber dem Ublichen liegenden
Alkoholgehalt handle. Als Warnhinweis kann eine Bezeichnung, die Konsumenten auf eine
geradezu euphorische Hochstimmung hinweist, ernsthaft wohl nicht verstanden werden.

E.4.25

Soweit die Beschwerdefuhrerin bestreitet, dass sich die rote Farbe des Red Bull Kick 80
speziell an Jugendliche richtet, ist ihr ebenfalls nicht zu folgen. Wie dargelegt, gehort es
gerade zur Verkaufsstrategie fur Alcopops und verwandte Produkte, diese mit gestylten
Formen und Farben fir Jugendliche attraktiv zu gestalten. Wie sich aus den beigelegten
Fotografien ergibt, sticht denn auch vor allem Red Bull Kick 80 as mit knallroter
FlUssigkeit gefiilltes Reagenzglas in den Auslagen sofort ins Auge. Unterstitzend wirkt
zudem die Abbildung eines Stiers in Angriffshaltung als Sinnbild der Stérke, worauf
Jugendliche zweifellos auch ansprechen.

E.43

Dem Vorbringen der BeschwerdefUhrerin, dassihr Produkt fur Longdrinks gedacht sei und
Form und Inhalt es Restaurationsbetrieben ermdglichten, Longdrinks einfacher
herzustellen, steht allerdings entgegen, dass es auch an Tankstellenshops und
Kioskverkaufstellen (Kiosk C) in den Handel gelangt, wo sich Restaurateure in aller Regel
nicht einzudecken pflegen, sich Jugendliche aber gerade abends und am Wochenende
aufgrund langer Offnungszeiten regel méssig gerne aufhalten. Dabei lag die
"Durchfallquote” bei Testkaufen in Tankstellen Mitte 2006 bei 60 % (www.erdoel .ch,
Auswahl Publikationen/Aktuelles/Alkoholverkauf an Jugendliche), was darauf hinwelst,
dass solche Produkte gerade fur Jugendliche unter 18 Jahren leicht erhdltlich sind. Das
beanstandete Produkt wird denn auch sehr aufféllig prasentiert. Darin liegt demnach ein
Verstoss gegen Art. 11 Abs. 3LGV (vorn E. 2.3).

E.44

Der Hinweis auf der Werbetafel "for mixdrinks only” ist sodann ebensowenig geeignet,
jugendliche Konsumenten vom sofortigen Konsum des Red Bull Kick 80 abzuhalten, wie
die aufgedruckte Warnung, dass in hohen Dosen genossener Alkohol sich auf die
Wahrnehmungs- und Reaktionsfahigkeit insbesondere im Strassenverkehr auswirken
konne. Vielmehr provozieren solche Aufschriften erfahrungsgeméass gegenteiliges
Verhaten. Bekanntlich darf der Energy-Drink "Red Bull" geméss dem auf der Dose
enthaltenen Hinweis nicht mit Alkohol vermischt werden, was jedoch laufend geschieht.
Insbesondere die Vermischung von Red Bull mit VVodka ("Gummibérli*) geniesst in der
Gastroszene grosse Verbreitung, was zeigt, dass solche Hinweise kaum beachtet werden.

E.45

Zusammengefasst kam die Vorinstanz zu Recht zum Schluss, dass die Reagenzglasform
zusammen mit der farblichen Aufmachung, dem Schriftzug und der Bezeichnung "Kick 80"
ausgesprochen trendig wirke und speziell Jugendliche anspreche. Es kann zusétzlich auf die



Ausfihrungen im angefochtenen Entscheid verwiesen werden (8 70 in Verbindung mit § 28
Abs. 1 Satz 2 VRG). Die Auffassung der Vorinstanzen, der Vertrieb des Produktes sei mit
Art. 11 Abs. 3LGV und Art. 4 Abs. 2 GetrankeV jedenfalls dann nicht vereinbar, wenn das
Produkt —wie hier an einem Kiosk im Hauptbahnhof Zirich —an einer Ortlichkeit und in
einer Weise zum Verkauf angeboten wird, die speziell Jugendliche unter 18 Jahren
anspricht und zum sofortigen Konsum animiert, ist demnach nicht zu beanstanden.

E.51

Die Beschwerdefuhrerin beruft sich weiter auf den Grundsatz des V ertrauensschutzes,
indem das Produkt vor seiner Einftihrung der eldgendssischen Alkoholverwaltung vorgelegt
worden sei. Diese habe dagegen keinerlei Einwendungen erhoben. Das Alkoholgesetz sehe
aber fur Spirituosen weitergehende Werbevorschriften vor als die spéter in Kraft getretenen
Bestimmungen des L ebensmittelrechtes. Dabel sei allein die eldgendssische
Alkoholverwaltung fur die Einhaltung der werberechtlichen Bestimmungen des
Alkoholgesetzesin Bezug auf Spirituosen zusténdig. Die Beschwerdeftihrerin habe
demzufolge den korrekten Weg eingehalten, und das Handeln des Beschwerdegegners zeige
sich als Verstoss gegen den verwaltungsrechtlichen Vertrauensgrundsatz. Die Vorinstanz
hatte dazu ausgefihrt, es liege kein Fall des V ertrauensschutzes vor, auch wenn Red Bull
Kick 80 von der Eidgendssischen Alkoholverwaltung bis anhin nicht beanstandet worden
sei. Art. 39 LMG schreibe klar vor, dass die Kantone dieses Gesetz vollziehen.
Dementsprechend seien sie auch zur Beurteilung zusténdig, ob die Werbevorschriften fur
akoholische Getranke eingehalten wirden. Die Alkohol verwaltung sei demnach zu einer
verbindlichen Auskunftserteilung Uber die Zul&ssigkeit der Aufmachung von Red Bull Kick
80 nicht zustandig gewesen.

E.5.2

Ausdemin Art. 1 AIKG enthaltenen Vorbehalt zugunsten der L ebensmittel gesetzgebung
unter anderem im Bereich des Verkaufs gebrannter Wasser geht hervor, dassdie im
Alkoholgesetz enthaltenen Vorschriften Gber Werbeverbote, die sich ohnehin nur auf Print-
und Bildmedien beziehen (Art. 42b Abs. 1 AIkG), nicht abschliessend sind (vorn E. 2.1).
Vielmehr bilden sie eine Erganzung zu den in der Lebensmittel- und der
Getrankeverordnung enthaltenen Vorschriften bzw. Werbeverbote fir alkoholhaltige
Getranke mit Bezug auf Jugendliche unter 18 Jahren (vorn E. 2). Entsprechend ist fir
Werbeverbote, die nicht im Alkoholgesetz enthalten sind, nicht die Alkoholverwaltung
zustandig, obliegt doch der Vollzug der Lebensmittel gesetzgebung (und der
dazugehdrenden Verordnungen) den Kantonen (Art. 40 Abs. 1 LMG). Der Anstoss fir die
vorliegend vorgenommene Kontrolle ging denn auch offenkundig von der Eidgendssi schen
Alkoholverwaltung an den Beschwerdegegner aus. Im Ubrigen hat sich die
Alkoholverwaltung schwergewichtig nicht mit dem Jugendschutz im Zusammenhang mit
dem Vertrieb akoholhaltiger Produkte zu beschéftigen, worauf schon die rudimentéren
entsprechenden Bestimmungen im Alkoholgesetz hindeuten (Art. 1 AIKG; vorn E. 2.1).

E.53

Der Grundsatz des V ertrauensschutzes bedeutet, dass die Privaten Anspruch darauf haben,
in ihrem berechtigten Vertrauen in behdrdliche Zusicherungen oder in anderes, bestimmte
Erwartungen begrindendes Verhalten der Behtrden, geschutzt zu werden. Darunter ist das
Verhalten eines staatlichen Organs zu verstehen, das bel den betroffenen Privaten
bestimmte Erwartungen ausl0st. Dabel muss die Amtsstelle, welche die Auskunft gab, zur



Auskunftserteilung zustandig gewesen sein; unter dem Gesichtspunkt des

V ertrauensschutzes gentigt es allerdings, dass Private in guten Treuen annehmen durften,
die Behorde sei zur Erteilung der Auskunft befugt (Ulrich Héfelin/Georg Mller/Felix
Uhlmann, Allgemeines Verwaltungsrecht, 5. A., Zirich 2006, Rz. 627, 631, 674 1.). In der
Einspracheschrift vom 8. Februar 2006 hielt die Beschwerdefuhrerin fest, dass sowohl das
Produkt selber a's auch die begleitende Werbung der Eidgendssischen Alkoholverwaltung
vorgelegt worden seien. Diese habe weder gegen das Produkt noch gegen seine Verpackung
Einwendungen erhoben. Aus der eingelegten Korrespondenz geht hervor, dass die
Gestaltung der Werbetexte besprochen wurde. Davon abgesehen verweist die
Eidgendssische Alkoholverwaltung im von der BeschwerdefUhrerin eingel egten Merkbl att
"Werbung und Alkohol —ein Uberblick” selber auf die L ebensmittelverordnung und die
darin enthaltenen Bestimmungen zum Verbot der Werbung fur alkoholhaltige Getranke, die
sich an Jugendliche unter 18 Jahren richtet, sowie darauf, dass dafur die Kantone zustandig
seien. Unter diesen Umstanden durfte die BeschwerdefUhrerin nicht darauf vertrauen, dass
das Nichteinschreiten der Eidgendssischen Alkoholverwaltung der Genehmigung ihres
Produktes auch durch die kantonalen Instanzen unter dem besonderen Gesichtspunkt des
Werbeverbotes fur Jugendliche unter 18 Jahren gleichkomme. Ein Vertrauenstatbestand
liegt somit nicht vor.

E.6

Damit ist die Beschwerde abzuweisen. Die Beschlagnahme der in Frage stehenden
Produkte erweist sich im vorgenommenen Umfang als rechtméssig (vorn E. 1.3). Bei
diesem Ausgang sind die Kosten des Verfahrens von der Beschwerdefihrerin zu tragen
(8 70 in Verbindung mit § 13 Abs. 2 VRG). Eine Entschadigung wurde vom
Beschwerdegegner nicht verlangt. Demgemass entscheidet die Kammer
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