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Vorwort

Die Tabakpravention in Deutschland hat im vergangenen Jahrzehnt beachtliche Erfolge erzielt:
Der drastische Absatzriickgang bei Industriezigaretten geht einher mit einem erfreulichen
Riickgang des Rauchverhaltens vor allem unter Jugendlichen und jungen Erwachsenen. Die-
sem aus Sicht der Krebspravention gewlinschten Markteinbruch fiir Tabakzigaretten steht
nun jedoch ein sich neu entwickelnder Markt fiir E-Zigaretten mit zunehmenden Marketing-
aktivitaten entgegen. Als Folge des verstarkten E-Zigarettenmarketings interessieren sich
immer mehr Raucher und in zunehmendem MaRe auch Jugendliche fir die vermeintlich
harmlose E-Zigarette. Doch die E-Zigarettenwerbung ist irreflihrend: Sie preist die E-Zigarette
Rauchern als Hilfsmittel zum Rauchstopp an, obwohl sie kein anerkanntes Hilfsmittel zum
Rauchstopp ist und diesen moglicherweise sogar erschwert. Sie bewirbt die E-Zigarette als
harmloses Lifestyle-Produkt, obwohl selbst E-Zigaretten ohne Nikotin nicht fiir Kinder und
Jugendliche geeignet sind, da die gesundheitlichen Folgen einer anhaltenden und wiederhol-
ten Inhalation eines Chemikaliengemischs auf die Atemwege von Heranwachsenden nicht
abzuschatzen sind. Zudem vereinfacht das friihe Einliben eines Rituals, welches das Rauchen
nachahmt, moglicherweise den Wechsel zu nikotinhaltigen Produkten und zur Tabakzigarette.

Der vorliegende Band analysiert erstmals das Ausmal} des E-Zigarettenmarketings in Deutsch-
land. Anhand von Beispielen zielgruppenorientierter Werbung wird gezeigt, wie die E-Zigarette
als weniger gesundheitsschadliche Alternative zur Tabakzigarette, als Rauchstoppmittel oder
als harmloses Lifestyle-Produkt vermarktet wird. Besonders alarmierend ist, dass bewahrte
Strategien der Tabakwerbung aufgegriffen werden, um gezielt junge Frauen und Manner
anzusprechen.

Derzeit stehen der E-Zigarettenindustrie in Deutschland noch alle Moglichkeiten des Marke-
tings offen. Die Werbeverbote, die die neue Tabakprodukt-Richtlinie (EU-Richtlinie 2014/40/EU)
erstmals auch fiir E-Zigaretten festlegt, greifen erst mit deren Umsetzung in nationales Recht.
Bis zum 20. Mai 2016 miissen die Mitgliedstaaten die Regulierungen umgesetzt haben. Dabei
steht es ihnen frei, weitergehende Regulierungen zu treffen.

Das Deutsche Krebsforschungszentrum halt die in der EU-Richtlinie 2014/40/EU fiir die E-Zi-
garette festgeschriebenen Werbeverbote fiir wichtig, aber nicht ausreichend, da sie nicht alle
Bereiche der Werbung erfasst. Somit werden auch nach deren Umsetzung Jugendliche vieler-
orts Werbung fiir ein Produkt ausgesetzt sein, das das Rauchen nachahmt und sie dadurch
moglicherweise in die Nikotinabhdngigkeit und zu Tabakzigaretten fiihrt. Daher fordert das
Deutsche Krebsforschungszentrum die Entscheidungstrager in der Politik eindringlich auf,
die Chance zur Verbesserung des Jugendschutzes im Zuge der Umsetzung der EU-Richtlinie
2014/40/EU in deutsches Recht zu nutzen und die Werbeverbote fiir die E-Zigarette auf samt-
liche Bereiche der Werbung auszuweiten, die Werbeverbote insbesondere auf nikotinfreie
E-Zigaretten auszudehnen und sie umgehend umzusetzen.

Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Otmar D. Wiestler
Vorstandsvorsitzender und
Wissenschaftlicher Stiftungsvorstand
Deutsches Krebsforschungszentrum
Heidelberg, im Dezember 2014
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Kernaussagen

® Hersteller von E-Zigaretten wenden sich mit speziellen Marketingstrategien
an ausgewahlte Zielgruppen (Jugendliche und junge Erwachsene, Manner,
Frauen, Raucher).

m E-Zigarettenmarketing soll junge Menschen dazu anregen, die E-Zigarette als
Lifestyle-Produkt zu nutzen und Raucher dazu bringen, die E-Zigarette zusatz-
lich zur Tabakzigarette zu verwenden oder ganz umzusteigen. E-Zigaretten-
marketing animiert Raucher, die E-Zigarette in Nichtraucherschutzbereichen
zu konsumieren.

® E-Zigarettenmarketing nutzt wissenschaftliche Studien einseitig und unter-
schlagt Studien, die die E-Zigarette in einem ungtinstigen Licht erscheinen lassen.

® E-Zigarettenmarketing imitiert Tabakmarketing.

® E-Zigarettenmarketing findet in Deutschland zurzeit unreguliert im Internet,
im TV, auf Volksfesten und Sportveranstaltungen statt. Auch die zunehmende
Prasenz der E-Zigarette an Verkaufsstellen wie Supermarkten, Drogeriemark-
ten, Tankstellen und Kiosken wirbt fiir das Produkt.

® Die bis Mai 2016 in nationales Recht umzusetzende EU-Richtlinie 2014/40/EU
regelt die Verbrauchersicherheit der E-Zigarette und verbietet E-Zigarettenwer-
bung in Print, TV, Radio und Internet sowie das Sponsoring grenzuiberschreiten-
der Veranstaltungen. Die Verbote sind jedoch unzureichend, da am Verkaufsort,
auf Plakaten, im Kino und auf nationalen Events immer noch geworben werden
darf. Zudem erfasst die Richtlinie nur nikotinhaltige E-Zigaretten. Nikotinfreie
Produkte diirfen weiterhin uneingeschrankt beworben werden.

® Das in der EU-Richtlinie 2014/40/EU festgeschriebene Werbeverbot fiir E-Zi-
garetten sollte auf nikotinfreie E-Zigaretten ausgeweitet werden. Dartliber
hinaus sollte die E-Zigarette unabhangig vom Nikotingehalt dem Jugend-
schutzgesetz unterliegen. Zudem sollten folgende Werbebegrenzungen — die
auch fiir Tabakprodukte gelten sollten — zusatzlich eingefiihrt werden:

= Verbot jeglicher Form von klassischer Werbung (auch AuBenwerbung und
Kinowerbung).

Verbot direkter WerbemaBnahmen (z.B. Kommunikation per E-Mail).

= Verbot von verkaufsférdernden MaRnahmen wie Promotion in Bars, in Dis-
kotheken und auf nationalen Festivals, Sponsoring nationaler Events.
Verbot der Nutzung des Inhalationsgerdtes und des Liquid-Behalters und
deren Verpackungen als Werbetrager.

Verbot jeglicher Form von Internetwerbung (Soziale Netzwerke etc.).
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1 Hintergrund

Der Konsum von E-Zigaretten steigt stark an —
vor allem unter jungen Menschen*’®, Auch
die Werbung fiir die Produkte nimmt immer
mehr zu3*#. Die Langzeitauswirkungen des
E-Zigarettenkonsums auf die Gesundheit
der Nutzer und die Gesundheit Dritter ist
weitgehend unbekannt. Die Auswirkungen
auf das Rauchverhalten der Bevdlkerung
und insbesondere auf das Rauchverhalten
Jugendlicher sind noch unerforscht. Es ist
jedoch zu befiirchten, dass als Lifestyle-Pro-
dukt vermarktete E-Zigaretten das Rauchen
renormalisieren, insbesondere wenn sie in
Nichtraucherbereichen konsumiert und an
Jugendliche verkauft werden diirfen. Das
aggressive Marketing gegeniiber Kindern
und Jugendlichen verfiihrt diese dazu, mit
einem vermeintlich harmlosen Produkt, das
in poppigem Design und fruchtigen und
stBigkeitendhnlichen  Geschmacksrichtun-
gen angeboten wird, das Rauchritual einzu-
uben.

In Deutschland werden E-Zigaretten bislang
gesetzlich nicht reguliert. Durch die EU-Richt-
linie 2014/40/EU, die seit Mai 2014 in Kraft
ist und die bis Mai 2016 in nationales Recht
umgesetzt werden muss, werden lediglich
nikotinhaltige E-Zigaretten erfasst. Mit der
Umsetzung der EU-Richtlinie bis Mai 2016

wird Werbung fiir nikotinhaltige E-Zigarette
in Printmedien, Radio, TV und dem Internet
ebenso wie Sponsoring grenziiberschreiten-
der Events verboten sein. Doch die Erfahrung
mit dem Tabakwerbeverbot zeigt, dass das
Verbot von Internetwerbung Liicken aufweist
und Werbung oft liber Soziale Medien Kin-
der und Jugendliche erreicht**2. So werden
Kinder und Jugendliche auch nach Umsetzen
der EU-Richtlinie wahrscheinlich im Internet,
ihnrem bevorzugten Medium, in Berlihrung
mit Werbung fiir E-Zigaretten kommen. Auch
auf Plakaten, im Kino und am Verkaufsort
darf E-Zigarettenwerbung (ebenso wie Tabak-
werbung) stattfinden. Da die EU-Richtlinie
lediglich nikotinhaltige E-Zigaretten betrifft,
diirfen E-Zigaretten ohne Nikotin, wie die bei
Kindern und Jugendlichen beliebte E-Shisha,
uneingeschrankt beworben werden. Kinder
und Jugendliche sind also allerorts Werbung
fir Produkte ausgesetzt, die gesundheitlich
bedenklich sind und méglicherweise den Ein-
stieg in den Nikotin- und den Tabakkonsum
erleichtern.

Der vorliegende Band fasst aktuelle For-
schungsergebnisse zum E-Zigarettenmar-
keting zusammen und bietet erstmals eine
Momentaufnahme des E-Zigarettenmarke-
tings in Deutschland.
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2 Was ist Marketing?

Marketing hat grundsatzlich das Ziel, den
Absatz eines Produkts zu steigern. Um dabei
erfolgreich zu sein, miissen — unabhangig
vom Produkt — bestimmte grundlegende
Prinzipien befolgt werden. Im Folgenden
werden diese erlautert und damit verbun-
dene Begriffe erklart.

Marketing ist ein Unternehmenskonzept, das
sich stark an den Bediirfnissen des Marktes
ausrichtet, um auf der Basis von Markt- und
Bedurfnisveranderungen Wettbewerbsvortei-
le aufzubauen. Dazu wird ein Marketingmix
aus den vier Marketingstrategien Produkt-,
Preis-, Kommunikations- und Vertriebspolitik
(4P: Product, Price, Promotion, Place)''’ einge-
setzt (Abb. 2.1). Dabei fallen unter den Begriff

Produktpolitik alle MalRnahmen, die die Gestal-
tung des Produkts betreffen, wie beispielswei-
se Produktveranderungen, Neueinfiihrungen,

Definition ,,Marketing“ nach Meffert*°:

»,Marketing bedeutet Planung, Koor-
dination und Kontrolle aller auf die
aktuellen und potenziellen Markte aus-
gerichteten Unternehmensaktivitaten.
Durch eine dauerhafte Befriedigung der
Kundenbediirfnisse sollen die Unter-
nehmensziele verwirklicht werden.“

Product
(Produktpolitik)

Price
(Preispolitik)

MARKETING

Befriedigung der Bediirfnisse des Marktes

Marketingstrategien (4P)

(Kommunikationspolitik)

Produkt- Grundpreis
veranderungen Rabatte

Markenpolitik Boni und Skonti
Namensgebung Lieferbedingungen
Sortimentsplanung Zahlungsbedingungen
Verpackungs-

gestaltung

Teilmarkte und Kundengruppen

Kunde
Konkurrenz
Handel

Medien
Gesetzgeber
Parteien
Verbande
Biirgerinitiativen

Place
(Vertriebspolitik)

Promotion

Werbung Handler
Verkaufsforderung Vertriebssysteme
Sponsoring Logistiksysteme
Public Relations

Messen

Eventmarketing

personliche Kommunikation
Mitarbeiterkommunikation

Abbildung 2.1
Grundlegendes Prinzip

des Marketings.

Quellen: Meffert 2008%,
Bruhn 2009, Darstellung:
Deutsches Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle Krebs-
pravention, 2014
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Markenpolitik, Namensgebung, Sortiments- Vertriebspolitik schlieSlich regelt den Absatz
planung und Verpackungsgestaltung. Die Preis-  des Produkts mittels verschiedener Handels-
politik entscheidet tber den Grundpreis der  kandle (ber diverse Handler bis hin zum
Produkte sowie Uber Preisveranderungen, ver- Kunden. Im Rahmen der Marketingstrategie
schiedene Rabatte und Liefer- und Zahlungsbe- ~ werden alle Marketingaktivitaten wie Markt-
dingungen. Unter der Kommunikationspolitik ~ forschung, Werbung und Vertrieb aufeinan-
werden alle MalBnahmen zusammengefasst, der abgestimmt. Bei zunehmender Sattigung
die dem Informationsaustausch zwischen Un-  des Markts riicken die Anregung zum erneu-
ternehmen und potentiellen Kunden sowie  ten Kauf der Produkte sowie die Bindung
anderen relevanten Gruppen wie Handlern, des Kunden an die eigenen Produkte in den
Medien, Parteien und Verbanden dienen. Die  Vordergrund**&,

4 | Was ist Marketing?



3 Prinzipien des E-Zigarettenmarketings

Die bisher groRte Studie zum E-Zigarettenmar-
keting wurde im Auftrag der Cancer Research
UK im Zeitraum von Mai 2012 bis Juni 2013
durchgefiihrt. Rund tausend Bilder, Anzeigen
und redaktionelle Texte wurden von einem For-
scherteam um Marisa de Andrade gesammelt
und analysiert. Die Ergebnisse wurden mithilfe
von Marketingexperten eingeordnet®.

Die Studie zeigt, dass sich Zielgruppen und
Marketingstrategien der unabhangigen E-Zi-
garettenhersteller von denen der Tabakkon-
zerne unterscheiden. Denn im Gegensatz zu
Tabakkonzernen miissen sich unabhangige
E-Zigarettenhersteller nicht sorgen, dass die
Einnahmen durch E-Zigaretten die Einnah-
men durch Tabakzigaretten schmalern. Zudem
haben Tabakkonzerne einen schlechten Ruf, da
ihre Produkte nachweislich zu Abhangigkeit,
Fritherkrankungen, Invaliditat und verminder-
ter Lebenserwartung fihren. lhre Marketing-
kampagnen wurden wegen der unverhohlenen
Absicht, junge Menschen zum Konsum zu ver-
anlassen, vielfach kritisiert. Deshalb richten
sich Tabakkonzerne mit ihrer E-Zigaretten-
werbung vorrangig an Raucher und sprechen
daruiber hinaus Interessenvertreter aus Politik,
Medien, Gesundheitssektor und Tabakkont-
rolle an, um diese als Partner fiir die E-Zigarette
zu gewinnen und dadurch ihr Ansehen zu reha-
bilitieren. Unabhangige E-Zigarettenherstel-
ler hingegen umwerben Raucher ebenso wie
junge Nichtraucher. Sie sprechen auch Interes-
senvertreter an, distanzieren sich dabei jedoch
von den Tabakkonzernen.

Der E-Zigarettenmarkt und das E-Zigaretten-
marketing sind im Vereinigten Konigreich
(United Kingdom, UK) weiter entwickelt und
besser erforscht als in Deutschland. Daher
dient der dortige E-Zigarettenmarkt als wich-
tiger Anhaltspunkt fiir mégliche zukiinftige
Entwicklungen in Deutschland.

Anfangs beherrschten unabhangige E-Ziga-
rettenhersteller den UK-Markt, doch Ende
2012 stieg der erste Tabakriese ins britische

E-Zigarettengeschaft ein. Innerhalb von
nur zwei Jahren erweiterten alle grof3en
Tabakkonzerne ihr Portfolio um E-Zigaretten
(Tab. 3.1). Der UK-E-Zigarettenmarkt boomt:
Im Jahr 2013 wuchs der Marktwert um
340 Prozent auf 241 Millionen Euro?. Der
Grof3teil der Bevolkerung kennt die E-Zi-
garette und etwa 1,3 Millionen nutzen
sie?. Grofl3britannien ist das erste Land in
der EU, in dem E-Zigarettenwerbung im TV
ausgestrahlt wurde: Im Januar 2013 warb
E-Lites, der damalige Marktfiihrer, in einem
30-sekiindigen TV-Spot fiir sein Produkt. Im
Februar 2014 folgte der TV-Spot des Tabak-
riesen British American Tobacco (BAT) fuir die
E-Zigarette Vype.

Im Folgenden wird, basierend auf den
Ergebnissen der Studie von Cancer Rese-
arch UK*, auf die unterschiedlichen Motive
und Marketingstrategien der unabhangigen
E-Zigarettenhersteller (Kapitel 3.1) und der
Tabakkonzerne (Kapitel 3.2) eingegangen, da
diese auch fiir den deutschen Markt bedeut-
sam sind.

3.1 E-Zigarettenmarketing der
unabhangigen Hersteller

3.1.1 Der E-Zigarettenmarkt aus
Sicht der unabhangigen
E-Zigarettenhersteller

Die E-Zigarette wurde im Jahr 2003 in China
erfunden und wird dort seitdem verkauft**.
Wenige Jahre spater begannen kleine, unab-
hangige E-Zigarettenhersteller, die Gerdte
in Europa und Amerika zu verkaufen. Die
Produkte unterliegen zurzeit in den meisten
EU-Mitgliedstaaten keinen Regulierungen
und werden als Konsumgiiter verkauft. Da die
Hersteller und Handler zunachst weder tiber
groBe Budgets noch tiber Erfahrung verfiig-
ten, lief der Handel ausschlieflich tber das
Internet. Beflligelt durch den Boom der E-Zi-
garette gelangten die Produkte in Amerika

Prinzipien des E-Zigarettenmarketings \ 5



Tabelle 3.1

Ubersicht der groRen
Tabakkonzerne und der
von ihnen entwickelten
oder aufgekauften
E-Zigarettenmarken.
Quellen: siehe Tabelle,
Darstellung: Deutsches
Krebsforschungszentrum,
Stabsstelle Krebspravention,
2014

Tabakkonzern

British American
Tobacco
(BAT)

Altria Group Inc./
Philip Morris USA

Reynolds
American Inc.
(RAI)

Lorillard Inc.

Japan Tobacco
International
(1)

Philip Morris
International
(PMI)

Imperial Tobacco
Inc. (ITI)

Zigarettenmarken
(Beispiele)

Lucky Strike,
Pall Mall (int.),
Dunbhill,

Kent

Marlboro (USA),
Chesterfield (USA),
L&M (USA),
Benson & Hedges

Pall Mall (USA),
Camel (USA),
Winston (USA),
Natural American Spirit

Newport,
True,
Max

Winston (int.),
Camel (int.)

Marlboro (int.),
L&M (int.),

Philip Morris,
Chesterfield (int.)

Gauloises,
West,
Davidoff,
JPS

E-Zigarettenmarken

BAT stieg 2012 mit dem Kauf des britischen
E-Zigarettenherstellers CN Creative in den
E-Zigarettenmarkt ein. CN Creative Limited
wurde 2013 mit der hundertprozentigen BAT-
Tochtergesellschaft Nicoventures Limited in
Nicoventures zusammengelegt und brachte Vype
auf den Markt'?’.

Seit 2013 verkauft die hundertprozentige
Tochtergesellschaft NuMark LLC die
hauseigene E-Zigarettenmarke Mark Ten in
ausgewahlten Staaten der USA und seit 2014
USA-weit>3. NuMark LLC kaufte Anfang 2014
den E-Zigarettenhersteller Green Smoke’. Die
gleichnamige E-Zigarette Green Smoke ist
europaweit erhaltlich und in Deutschland die
einzige E-Zigarette eines Tabakkonzerns. Ende
2014 soll in ausgewahlten Stadten in Japan
und Italien das tber Jahre entwickelte Produkt
Marlboro Heat Sticks verkauft werden. Die
Gerate (iQOS) verdampfen keine Liquids, sondern
erhitzen Tabak auf circa 350 Grad*®2.

Vuse ist die Eigenmarke von RAls
hundertprozentiger Tochtergesellschaft

R.J. Reynolds Vapor Company. Vuse ist nach einem
Testlauf seit Juni 2014 USA-weit erhaltlich?.

Im Jahr 2012 kaufte Lorillard die
US-amerikanische E-Zigarettenfirma Blu

ecigs®. Mit dem Kauf der schottischen
E-Zigarettenherstellers Skycig durch Blu

ecigs kam die Marke Blu auf den Markt des
Vereinigten Konigreiches'*®. Im Zuge der
Ubernahme von Lorillard durch RAI soll Blu an
Imperial Tobacco verkauft werden, um Bedenken
beziiglich wettbewerbs- und kartellrechtlicher
Unzulassigkeiten zu zerschlagen**.

JTI kaufte im Juni 2014 den britischen
E-Zigarettenhersteller Zandera auf. Zandera
stellte die Marke E-Lites her, und gehort zu den
Marktfiihrern im Vereinigten Kénigreich®2.

PMI kaufte 2014 den britischen
E-Zigarettenhersteller Nicocigs, dessen
bekannteste Marke Nicolites ist*34. Darliber
hinaus hat PMI auch die Lizenz- und
Vertriebserlaubnis der E-Zigarettenprodukte
Green Smoke und Mark Ten des friiheren
Mutterkonzerns (Altriagruppe)*?.

Fontem Ventures, eine hundertprozentige
Tochtergesellschaft von ITI, ist mit der Ent-
wicklung einer eigenen E-Zigarettenmarke
beauftragt®. Im Zuge der Ubernahme von Loril-
lard durch R.J. Reynolds soll Lorillard die Marke
Blu an Imperial Tobacco abgegeben werden**,

6 \ Prinzipien des E-Zigarettenmarketings




und GroRRbritannien zunehmend aus den
Internetshops in die Geschafte: E-Zigaretten
unabhangiger Hersteller werden nun in vie-
len Supermarkten, Tankstellen, Tabakladen
und E-Zigarettenfachgeschaften angebo-
ten®t#7. Im Jahr 2012 stieg der erste groRe
Tabakkonzern in den E-Zigarettenmarkt
ein. Mittlerweile haben alle Tabakkonzerne
unabhangige E-Zigarettenhersteller aufge-
kauft und/oder eigene Produkte entwickelt
(Tab. 3.1).

3.1.2 Zielgruppenspezifisches
Marketing der unabhingigen
E-Zigarettenhersteller

In der Studie, die von Cancer Research UK
herausgebracht wurde, untersuchen die
Wissenschaftler E-Zigarettenwerbung in
traditionellen britischen Printmedien und
Sozialen Medien im Zeitraum von Mai 2012
bis Juni 2013*.. Die Werbung wurde auf die
4P-Aspekte der Marketingstrategie''’ (siehe
Kapitel 2 ,Was ist Marketing?*, Seite 3) unter-
sucht. Die Studie zeigt, dass unabhangige
E-Zigarettenhersteller um drei verschiedene
Zielgruppen werben. Diese sind erstens
bestehende Nikotin-Konsumenten, also Rau-
cher, zweitens potentielle Konsumenten wie
jugendliche Nichtraucher und Gelegenheits-
raucher und drittens Interessenvertreter, die
sie als potentielle Unterstitzer, vor allem
gegen gesetzliche Regulierungen, zu gewin-
nen versuchen*** (Tab. 3.2).

Zielgruppe: Raucher

Raucher sind die naheliegende Zielgruppe
flir E-Zigaretten. Sie sind an das Rauchritual
und an den Konsum von Nikotin gewohnt.
Unabhangige E-Zigarettenhersteller wenden
sich an Raucher, indem sie die E-Zigarette als
sauberere, gesiindere Form des Nikotinkon-
sums und als Hilfsmittel zum Rauchstopp
bewerben. Sie behaupten oft, das Produkt
sei schadstofffrei und belaste Dritte nicht.
Diese Gesundheitsversprechen werden trotz
fehlender oder sogar entgegen wissen-
schaftlicher Evidenzen gemacht und sind
in GroBbritannien und Deutschland verbo-
ten?%, Die E-Zigarette wird zudem oft als
Produkt beschrieben, das man uberall kon-
sumieren kann, auch an Orten, an denen
Tabakzigaretten verboten sind. In Grof3bri-
tannien beurteilte die Advertising Standards
Authority (ASA) derartige Aussagen als
irrefiihrend und somit als verboten3. Viele
Anzeigen rechnen vor, dass der E-Zigaret-
tenkonsum sehr viel weniger Geld kostet als
das Rauchen. Um die Raucher wird sowohl
in der traditionellen Presse (Magazine,

Fachzeitschriften, Zeitungsannoncen und
Berichte, TV-Spots) als auch uber Soziale
Medien und uber Sponsoring von Veranstal-
tungen geworben.

Zielgruppe: Jugendliche Nichtraucher/
Gelegenheitsraucher

Junge Nichtraucher und junge Gelegenheits-
raucher sind nicht abhangig von Nikotin. In
dieser Zielgruppe muss das Verlangen nach
dem Produkt E-Zigarette erst geschaffen
werden. Ziel dieser Marketingstrategie der
unabhdngigen E-Zigarettenhersteller ist
es, die E-Zigarette als risikofreies Lifestyle-
Produkt und als trendiges Accessoire zu
etablieren.  Zentrale = Werbebotschaften
sind Coolness, Eleganz und Trendbewusst-
sein, wobei auch das Produktdesign diese
Botschaften (ibermittelt. Geworben wird
vorwiegend liber das Internet, insbesondere
in Sozialen Medien wie Facebook, Twit-
ter, Instagram, YouTube. Werbebotschafter
sind berlihmte Schauspieler, Sanger und
Lifestyle-lkonen. Auch mithilfe des Sport-
sponsorings und auf zielgruppengerechten
glamourdsen Veranstaltungen werden E-Zi-
garetten beworben.

Zielgruppe: Interessenvertreter

Wahrend Konsumenten angesprochen wer-
den, um den Markt zu entwickeln, sind
Interessenvertreter und Experten aus Poli-
tik, Gesundheitswesen und Tabakkontrolle
potentielle Unterstiitzer gegen gesetzliche
RegulierungsmaRnahmen. Ziel der Strategie
ist es, die E-Zigarette in den Augen von Ent-
scheidungstragern und Meinungsbildnern
und somit in der 6ffentlichen Wahrnehmung
als Mittel der Schadensverminderung zu
etablieren. Die E-Zigarette soll als Losung
des Tabakproblems gesehen werden, die
die Leben vieler langjahriger Raucher retten
kann und somit von unschatzbarem Wert
fir die Gesundheitspolitik ist. Die unabhan-
gigen E-Zigarettenhersteller distanzieren
sich von den Tabakkonzernen. Die Zusam-
menarbeit mit den Medien ist hierbei von
besonderer Bedeutung. Pressemitteilungen
liefern vorgefertigte Berichte zu politischen
Aspekten der Schadensverminderung durch
E-Zigaretten und werden von den Medien
tibernommen. So wird nicht nur der Marken-
name in der offentlichen Wahrnehmung
untergebracht, sondern auch das Thema
Schadensverminderung.

Die Werbebotschaften (bessere Gesundheit,
weniger Kosten, keine ortlichen Einschran-
kungen des Konsums, keine Belastung
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Tabelle 3.2

Ubersicht der
zielgruppenorientierten
Marketingstrategien
von unabhdngigen
E-Zigarettenherstellern.

Quelle: De Andrade 20134,

Darstellung: Deutsches

Krebsforschungszentrum,
Stabsstelle Krebspravention,

2014

Zielgruppen:

Ziel:

Botschaft:

Praktische
Umsetzung:

Potentielle Konsumenten

Raucher

Profitmaximierung,
langfristiger Verkauf
des neuen Produkts

Nikotinabhangigkeit
befriedigen,

am Rauchritual
teilnehmen,
gesundheitliche
Risiken minimieren,
Hilfsmittel zur
Reduzierung oder zum
Rauchstopp

Produktpolitik

Sicheres und
risikofreies Nikotin, das
Uberall genutzt werden
kann und die Teilnahme
am Rauchritual erlaubt

Preispolitik

Finanziell: Deutlich
glinstiger als Zigaretten
Psychologisch: Kein
Risiko

Kommunikations-
politik

Klassische Medien
wie TV und Print, in
denen Tabakwerbung
verboten ist, aber
auch Internet, Soziale
Medien, Events und
Sponsoring

Vertriebspolitik
Tabakwarenladen,
Internetseiten von
Herstellern und
Handlern

Junge Nichtraucher/
Gelegenheitsraucher

Profitmaximierung
langfristiges
Wachstum und
Sicherung des
zukiinftigen Marktes
durch Einfiihrung des
neuen Produkts

Lifestyle, Accessoire,
Trend

Produktpolitik
Trendiges Lifestyle-
Accessoire mit
vielfaltigen
Moglichkeiten zum
Experimentieren
(Aromen), innovativ
(E-Shisha)

Preispolitik

Finanziell: Kleiner Preis
Psychologisch: Einfach
ausprobieren, ohne
Tabak zu konsumieren
und mit einem
trendigen Lifestyle-
Produkt ,,cool“ sein

Kommunikations-
politik

Internet und

Soziale Medien und
Events, vor allem
Uber ,stylische“
Berlihmtheiten. Auch
Sponsoring

Vertriebspolitik
Spezialshops,
Internetseiten von
Herstellern und
Handlern, exklusive/
trendige Events

Potentielle
Unterstiitzer

Interessenvertreter
(Politik, Medien,
Gesundheitswesen,
Tabakkontrolle)

Reputation erhhen,
Teil der Losung

sein, Distanz zu
Tabakkonzernen

Rettung fiir

langjahrige Raucher,
Schadensverminderung
zum Wohl der
Offentlichen
Gesundheit (Public
Health)

Produktpolitik
Schadensverminderung
(Harm Reduction)

Preispolitik
Finanziell: Von
unbezahlbarem Wert,
denn die Mission

ist, Leben zu retten
Psychologisch: Es
ware fahrldssig,

diese Moglichkeit zu
ignorieren

Kommunikations-
politik

Interviews der
Hersteller in

den Medien,
Pressemitteilungen

Vertriebspolitik
Abhangig von Strategie
pro oder contra
Regulierung
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Dritter, Lifestyle-Accessoire), die die Studie
von Cancer Research UK identifiziert hat,
werden nicht nur im Vereinigten Konigreich
verwendet, um Konsumenten zu werben. Die
Beispiele in Kapitel 4 ,,E-Zigarettenmarketing
in Deutschland“ belegen, dass auch deutsche
unabhangige E-Zigarettenhersteller und
-handler die gleichen Botschaften verwenden,
um Konsumenten anzusprechen. Kapitel 6
»Beeinflussung der Politik und Offentlichkeit*
zeigt, wie um Interessenvertreter geworben
wird.

3.2 E-Zigarettenmarketing der
Tabakkonzerne

3.2.1 Der E-Zigarettenmarkt aus Sicht
der Tabakkonzerne

In den 1960er Jahren wurde der Offent-
lichkeit mit Veroffentlichung des Surgeon
General‘s Report zum Thema Rauchen und
Gesundheit*®® bewusst, dass Tabakprodukte
abhangig machen und die Gesundheit
enorm schadigen. Jahrzehntelang bestritt
die Tabakindustrie, dass Zigaretten Krebs und
andere Krankheiten erzeugen. Noch im Jahr
1994 schworen die Vorstandsvorsitzenden
der groBen amerikanischen Tabakkonzerne,
dass Nikotin nicht abhangig mache, der
Zusammenhang zwischen Krankheiten und
Zigaretten nicht erwiesen sei und Kinder
keine Zielgruppe der Tabakindustrie seien.
Sie wurden des Meineids Uberfuhrt.

Im Jahr 1998 wurden 30 Millionen Seiten
Tabakindustriedokumente veroffentlicht, die
offenlegen, wie Tabakkonzerne die Offent-
lichkeit und die Konsumenten beliigen und
manipulieren. Seitdem kampft die Tabakin-
dustrie um ihren Ruf und um den Absatz. Im
vermeintlichen Bestreben, die Gesundheitder
Raucher zuverbessern, bot die Tabakindustrie
scheinbar weniger gesundheitsgefahrdende
Zigaretten an: ,Llight“-Zigaretten und Ziga-
retten mit besonderen Filtern enthielten
weniger Nikotin und Schadstoffe oder soll-
ten diese in geringeren Mengen abgeben. Sie
wurden als gesiindere Alternative zur her-
kommlichen Zigarette beworben. Doch es
stellte sich heraus, dass Raucher das fehlende
Nikotin durch ein verandertes Rauchver-
halten kompensierten: Sie rauchten mehr
und/oder inhalierten tiefer. Heute verbietet
das Rahmenabkommen zur Tabakkontrolle
(Framework Convention on Tobacco Control,
FCTC) die Bezeichnungen , light“ oder ,,mild*,
da diese falschlicherweise suggerieren, die
Produkte seien weniger schadlich als her-
kommliche Tabakzigaretten.

Fast 170 Lander haben die FCTC — die erste
weltweite Gesundheitskonvention — unter-
zeichnet. Neben der Werbung reguliert das
Rahmenabkommen auch Preis, Besteuerung,
Verpackung und Handel der Tabakprodukte
sowie Transparenz der Tabakindustrie. Ziel
ist es, die Nachfrage zu senken, Dritte vor
Passivrauchen zu schitzen und vor allem
Jugendliche davon abzuhalten, mit dem Rau-
chen anzufangen. Tatsachlich sinkt die Anzahl
der Raucher seit Umsetzung des Rahmenab-
kommens insbesondere in Landern mit einer
aktiven Tabakkontrolle deutlich.

Eine starke Tabakkontrolle beschrankt den
Handlungsspielraum der Tabakkonzerne
heute mehr denn je und stellt diese vor Pro-
bleme — Schwinden des aktuellen Marktes,
unsicherer Zukunftsmarkt, schlechtes offent-
liches Ansehen —die langfristig das Uberleben
ihres Geschaftes gefahrden. Doch die E-Ziga-
rette ist moglicherweise die Losung dieser
Probleme, wie Marisa de Andrade aus der Stu-
die fiir Cancer Research UK schlussfolgert®:

Marktwachstum: Rekrutieren neuer
Raucher unter Jugendlichen

Problem: Damit der Umsatz in Zukunft gesi-
chert ist, mussen Raucher, die das Rauchen
aufgeben oder die sterben, durch neue Rau-
cher ersetzt werden. Jedoch ist an Kinder und
Jugendliche gerichtete Werbung verboten
und die Einhaltung des Verbots wird strikt
kontrolliert.

Losung: Fur die E-Zigarette gelten derzeit
keine Werbebeschrankungen. Tabakkonzerne
konnen die E-Zigarette unter Jugendlichen als
hippes Lifestyle-Produkt bewerben — wie sie
es friiher mit der Tabakzigarette getan haben.
Doch im Vergleich zu friiher verstarken heute
jugendaffine Medien wie das Internet und
die Sozialen Medien die Mdglichkeit, gezielt
Jugendliche und junge Erwachsene anzu-
sprechen. Unter Jugendlichen bekannte
Schauspieler, Musiker und Lifestyle-lkonen
werden als Markenbotschafter engagiert
und erreichen durch die Sozialen Medien und
internationale Berichterstattung ein riesiges
internationales Publikum. Dartiber hinaus
rehabilitiert die E-Zigarette den Ruf des Niko-
tins, sodass die Hemmschwelle, Nikotin zu
konsumieren, sinkt und der Nikotinmarkt
wachst.

Marktsicherung: Erhalt der Anzahl
erwachsener Konsumenten

Problem: Tabakkonzernen fallt es zuneh-
mend schwer, Konsumenten zu halten. Dank
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steigender Zigarettenpreise, dank aufkla-
render Medienkampagnen und dank der
schwindenden sozialen Akzeptanz des Rau-
chens héren immer mehr Menschen mit dem
Rauchen auf.

Losung: Obwohl auch die E-Zigarette Schad-
stoffe enthdlt und obwohl Nikotin eine
abhangig machende Substanz ist, die die
Gesundheit auf vielfdltige Weise negativ
beeinflusst, verschleiern die Tabakkonzerne
diese Aspekte des E-Zigarettenkonsums. Die
wenigen Raucher, die mithilfe der E-Zigarette
das Rauchen aufgeben, gehen der Tabakin-
dustrie nicht verloren, da sie ja immer noch
Nikotin in Form von E-Zigaretten konsumieren.
Der GroRteil der E-Zigarettenkonsumenten
nutzt ohnehin gleichzeitig auch Tabakzigaret-
ten (,Dual Use“ = dualer Konsum).

Rehabilitierung/Legitimierung: Wieder-
herstellen der Reputation

Problem: Tabakkonzerne stellen ein Produkt
her, das enorm gesundheitsschadigend ist.
Spatestens mit der gerichtlich erzwungenen
Veroffentlichung geheimer Tabakindustrie-
dokumente wurden die halbseidenen
Strategien bekannt, mit denen die Konzerne
ihre  Produkte bewerben. Tabakkonzerne
haben einen derart schlechten Ruf, dass sogar
der Marktriese Philip Morris — wie aus den
geheimen Dokumenten hervorgeht — erwog,
den Tabakmarkt aufzugeben.

Losung: Die E-Zigarette hat das Potential,
den Ruf der Tabakkonzerne sowohl unter den
Interessenvertretern und Entscheidungs-
tragern in Politik und Gesundheitswesen
als auch unter den Konsumenten zu reha-
bilitieren. Die E-Zigarette wird Interessen-
vertretern als groRe Chance prasentiert, die
Rauchergesundheit und somit die 6ffentliche
Gesundheit enorm zu verbessern. Tabak-
konzerne erhalten wieder Gehor, reden mit
in der Debatte um Schadensverminderung
(Harm Reduction) und kniipfen Kontakte,
Uber die sie die Gesetzgebung beeinflus-
sen konnen. Zudem treibt die Diskussion
um die E-Zigarette als mogliches Mittel der
Schadensverminderung einen Keil in die bis
dahin geschlossen gegen die Tabakindustrie
stehenden Vertreter der Tabakkontrolle.

Die E-Zigarette rehabilitiert das Kernpro-
dukt der Tabakindustrie: Nikotin. Nikotin
wird zunehmend als entspannend und der
Erholung dienend vermarktet. Vor diesem
Hintergrund kann die Tabakindustrie einen
neuen Nikotinmarkt mit Produkten kreieren,
die sich durch Abstufungen des Risikolevels
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auszeichnen. In den Augen der Konsumenten
verlieren Tabakkonzerne ihren schlechten
Ruf, da sie nun eine Palette an Produkten mit
unterschiedlichen Gesundheitsrisiken anbie-
ten. Tabakkonzerne weisen damit die Schuld
geschickt von sich: Nun sind nicht sie, die
Hersteller, verantwortlich fiir Abhangigkeit
und tabakbedingte Krankheiten, sondern
die Konsumenten, wenn sie sich — trotz des
Angebots weniger gefahrlicher Produkte —fiir
dierisikoreichere Tabakzigarette entscheiden.

3.2.2 Zielgruppenspezifisches
Marketing der Tabakkonzerne

Da die Tabakkonzerne erst vor Kurzem in den
E-Zigarettenmarkt eingestiegen sind, gibt
es nur wenige Daten zu deren Marketing-
strategien fiir E-Zigaretten. Die von Cancer
Research UK veroffentlichte Studie berlick-
sichtigt neben traditionellen britischen
Printmedien und Sozialen Medien auch die
Fachpresse der Tabakindustrie (z.B. Handler-
zeitschriften). Dort veroffentlichte E-Zigaret-
tenwerbung wurde auf die 4P-Aspekte der
Marketingstrategie (siehe Kapitel 2 ,Was ist
Marketing?“, Seite 3) untersucht*. Die Studie
zeigt, dass die Tabakkonzerne von Mai 2012
bisJuni 2013 sowohl um die Raucher als auch
um die Interessenvertreter warben. Ersteren
soll das Produkt E-Zigarette verkauft werden,
letztere sollen von der Idee der Schadensver-
minderung durch die E-Zigarette lberzeugt
werden (Tab. 3.3).

Zielgruppe: Raucher

Raucher sind die naheliegende Zielgruppe fiir
E-Zigaretten. Durch die Tabakzigarette sind
sie an das Rauchritual und an den Konsum
von Nikotin gewdhnt. Im Gegensatz zu unab-
hangigen E-Zigarettenherstellern haben die
Tabakkonzerne kein Interesse daran, ihre
Kunden an die E-Zigarette zu verlieren. Sie
werben damit, dass die E-Zigarette helfen
kann, den Zigarettenkonsum zu reduzieren
und dass die E-Zigarette auch dort geraucht
werden darf, wo Tabakzigaretten verbo-
ten sind (Kneipen etc.). Dadurch bewerben
Tabakkonzerne den dualen Konsum. Aktuelle
Studien zeigen, dass der duale Konsum der
Regelfall ist: Im Jahr 2013 konsumierten rund
90 Prozent der englischen” und 90 Prozent
der italienischen™ E-Zigarettennutzer gleich-
zeitig Tabakzigaretten. Die Tabakkonzerne
machen sich in der Werbung den Widerwillen
vieler Raucher gegen einen stark eingrei-
fenden, regulierenden Staat zunutze: Sie
appellieren an die Entscheidungsfreiheit und
das Recht auf Selbstbestimmung. Im TV-Spot
zur ,Take back your freedom“-Kampagne



Zielgruppen:

Ziel:

Botschaft:

Umsetzung:

Potentielle Konsumenten

Raucher

Profitmaximierung durch
Langzeitnutzung des neuen
Produkts E-Zigarette und
gleichzeitiger Langzeitnutzung
des Stammproduktes Tabak

Nikotinabhangigkeit ohne
Gesundheitsgefahrdung
befriedigen, am

Rauchritual teilnehmen,
Schadensverminderung, Hilfsmittel
zur Reduzierung, dualer Konsum,
keine ortliche Einschrankung
(Kneipen etc.), Lifestyle

Produktpolitik

Sicheres und risikofreies Nikotin,
das lberall genutzt werden kann.
Lifestyle-Produkt mit verschiedenen
Aromen

Preispolitik

Finanziell: Deutlich glinstiger als
Zigaretten. Psychologisch: Sozial
besser akzeptiert und sogar trendy

Potentielle Unterstiitzer

Interessenvertreter
(Politik, Medien, Gesundheits-
wesen, Tabakkontrolle)

Verantwortung, Glaubwiirdigkeit,
Wiederherstellung des Rufs,
RechtmaRigkeit, Zugang zu
Politikern und Regulierungs-
prozessen, 6ffentlich-private
Partnerschaften

Schadensverminderung
(Harm Reduction)

Produktpolitik
Schadensverminderung
(Harm Reduction)

Preispolitik

Finanziell: Von unbezahlbarem Wert,
denn die Mission ist, Leben zu retten
Psychologisch: Es ware fahrlassig,

Kommunikationspolitik

wie Print, TV, Radio

Vertriebspolitik
Tabakwarenladen, online
Herstellerseiten

Wo Tabakprodukte nicht beworben
werden konnen: klassische Medien

diese Moglichkeit zu ignorieren

Kommunikationspolitik
Interviews der Hersteller in den
Medien, Pressemitteilungen

Vertriebspolitik
Regulierte Orte

der US-amerikanischen E-Zigarettenmarke
Blu erklart Schauspieler und Blu-Werbebot-
schafter Stephen Dorff, dass man Blu lberall
rauchen kann und schlieBt mit den Worten:
,We'‘re all adults here. It's time to take our
freedom back” (,Wir sind hier unter Erwach-
senen. Es ist an der Zeit, dass wir uns unsere
Freiheit zurlickerobern“)!e. Die Tabakkon-
zerne werben um die Raucher hauptsachlich
in Zeitschriften, TV und Radio und erobern
sich damit eine Bihne zurlick, die ihnen
durch Tabakwerbeverbote sowohl in den USA
als auch in Europa schon vor Jahrzehnten
versagt wurde. Sie verfiigen im Gegensatz zu
unabhangigen E-Zigarettenherstellern tber
Erfahrung im Werbesektor und haben ein
ungleich hoheres Budget.

Zielgruppe: Interessenvertreter

Wahrend Konsumenten angesprochen wer-
den, um den Profit zu maximieren und den
Zukunftsmarkt abzusichern, sind Interessen-
vertreter und Experten aus Politik, Gesund-
heitswesen und Tabakkontrolle potentielle
Unterstiitzer. Mit ihrer Hilfe konnen Tabak-
konzerne nicht nur die Regulierung der
E-Zigarette beeinflussen, sondern auch ihr
schlechtes Image verbessernundinden Augen
der Offentlichkeit wieder Glaubwiirdigkeit
erlangen. Tabakkonzerne werben um Interes-
senvertreter, indem sie die E-Zigarette als ein
Produkt darstellen, das grof3es Potential dazu
hat, die durch Rauchen entstandenen Schaden
zu vermindern. Diese Werbestrategie scheint

Tabelle 3.3

Ubersicht der
zielgruppenorientierten
Marketingstrategien von
Tabakkonzernen fiir das
Produkt E-Zigarette.
Quelle: De Andrade 20134,
Darstellung: Deutsches
Krebsforschungszentrum,
Stabsstelle Krebspravention,
2014
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Abbildung 3.1

Screenshots aus einem
TV-Werbevideo der
E-Zigarettenmarke Vype
(British-American Tobacco).
Quelle: YouTube 2014

aufzugehen: Schon jetzt reden die Tabakkon-
zerne mit in der internationalen Debatte um
Harm Reduction (Schadensverminderung).
Dariiber hinaus spaltete diese Debatte inner-
halb kiirzester Zeit die Tabakkontrollexperten,
die bisher geschlossen gegen die Tabakkon-
zerne aufgetreten sind, in zwei Lager: pro und
kontra Schadensverminderung. In der Offent-
lichkeit entsteht so moglicherweise das Bild,
dass sich die Tabakkonzerne gegen den Wider-
stand einer fehlgeleiteten Tabakkontrolle fiir
das Wohl der Bevolkerung einsetzen.

Mégliche Zielgruppe: Jugendliche
Nichtraucher

Die von Cancer Research UK herausgegebene
Studie konnte nicht belegen, dass Tabak-
konzerne gezielt jugendliche Nichtraucher
umwerben. Jedoch gibt es diesbeziiglich
groRBe Bedenken, da Tabakkonzerne in der
Vergangenheit immer wieder trotz Verboten
und entgegen den eigenen Behauptungen
Werbung an Jugendliche gerichtet haben.

Wie wichtig jugendliche Nichtraucher fiir die
Tabakkonzerne sind, erklarte ein Marktfor-
scher bei Philip Morris in einem Report aus
dem Jahr 1981: ,Der Teenager von heute ist
der potentielle regelmaRige Konsument von
morgen, und die Uberwaltigende Mehrheit
der Raucher beginnt zu rauchen, solange sie
unter 20 sind [...] Darliber hinaus wird die Mar-
kenwahl in den Teenagerjahren getroffen.“1%
Auch 1992 halt Philip Morris daran fest, dass
es entscheidend sei, Raucher so friih wie mog-
lich zu gewinnen: ,[...] Daher ist die Fahigkeit,
neue Raucher anzulocken und sie zu jungen
erwachsenen Dauerkdufern zu entwickeln,
der Schliissel zur Markenentwicklung.“**”

Aktuelle Beispiele aus der internationalen E-Zi-
garettenwerbungvon Tabakkonzernenweisen
darauf hin, dass diese das Potential haben,
jugendliche Nichtraucher anzusprechen:

Die E-Zigarettenmarke Blu des Tabak-
konzerns Lorillard wirbt mit Schauspieler
Stephen Dorff, der in der Blu-Print- und Fern-
sehwerbung ein rebellisch-mannliches Mar-
kenimage etabliert und im Zuge der ,Take
back your freedom“ (,Nimm dir deine Frei-
heit zuriick)-Kampagne Jugendikone James
Dean imitiert (siehe Kapitel 5.1 ,E-Zigaret-
tenmarketing imitiert zielgruppenspezifi-
sches Tabakmarketing®, Seite 45).

Die E-Zigarettenmarke Vype des Tabak-
konzerns British American Tobacco warb
Anfang 2014 mit einem TV-Spot in GroRBbri-
tannien. Der erste tabakkonzernfinanzierte
TV-Spot seit dem Verbot von Tabakwerbung
im britischen Fernsehen im Jahr 1991 ist die
Kronung einer Kampagne, der Print- und
Plakatwerbung vorausging. Vype-E-Ziga-
retten sollen als ,modern, energiegeladen
und kreativ und einzigartig“®® etabliert wer-
den. Formal wendet sich Vype online mit
dem Slogan ,pure satisfaction for smokers*
(,Reine Befriedigung fiir Raucher”) aus-
schlieBlich an Raucher. Dieser Slogan wurde
fiir das TV leicht abgedndert in ,,pure satis-
faction for Vypers“ (,reine Befriedigung fiir
Vyper“). ,Vypers* ist ein Wortspiel mit dem
Markennamen Vype und dem Wort ,Vapers*
(,Dampfer” —als Abgrenzung zu ,,Raucher).
Es ist fraglich, ob der Werbeclip mit jungen
attraktiven Menschen, die durch eine nacht-
liche Ausgehszene laufen (Abb.3.1), nur
Erwachsene anspricht.

«

Auf dem deutschen E-Zigarettenmarkt sind
die internationalen Tabakkonzerne aktu-
ell nur mit einer einzigen Marke vertreten:
Green Smoke von Philip Morris. Die Werbung
auf der deutschsprachigen Homepage von
Green Smoke scheint an heranwachsende
und junge erwachsene Raucher gerichtet zu
sein (siehe Kapitel 4.2.5 ,Werbebotschaft an
Jugendliche und Erwachsene: Im Trend sein,
cool sein und dazugehoren®, Seite 26).
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4 E-Zigarettenmarketing in Deutschland

In Deutschland finden der E-Zigarettenmarkt
und das E-Zigarettenmarketing bislang zum
Grof3teil auf den Hersteller- und Handler-
seiten im Internet statt (siehe Kapitel 4.2
.Beispiele fiuir E-Zigarettenmarketing im
deutschsprachigen Internet®, Seite 16). Doch
auch in Deutschland erobert die E-Zigarette
weitere Medien: E-Zigarettenwerbung findet
zunehmend im Fernsehen, auf Volksfesten
und auf Sportveranstaltungen statt (siehe
Kapitel 4.3 ,Beispiele fur E-Zigarettenmarke-
ting auRerhalb des Internets®, Seite 33).

Der deutsche E-Zigarettenmarkt wird von E-Zi-
garettenherstellern und -handlern beherrscht,
die unabhangig von Tabakkonzernen sind. Als
einzige E-Zigarette eines Tabakkonzerns ist in
Deutschland die Marke ,Green Smoke“ erhalt-
lich, die 2014 von Philip Morris aufgekauft
wurde. Die im Vereinigten Konigreich und/
oder in den USA erhaltlichen E-Zigarettenmar-
ken von Tabakkonzernen, wie Vype, elLites, Blu,
Vuse und MarkTen, werden in Deutschland
bislang noch nicht vertrieben. Zu Volumen und
Wachstum des deutschen E-Zigarettenmarktes
und den Marktanteilen der unterschiedlichen
Anbieter gibt es bislang keine Studien. Das
online E-Zigaretten-Fachmagazin Liquid News
behauptet, 90 Prozent der in Deutschland ver-
triebenen E-Zigaretten stammten aus China™®.
Deutschlands umsatzstarkster Onlinehandler
Amazon vertreibt E-Zigaretten in der Produkt-
kategorie , Drogerie & Korperpflege”. Unter den
beliebtesten Produkten finden sich chinesische
E-Zigaretten der Firmen Kanger, Innotek und
Joyetech aber auch E-Zigaretten und Liquids
deutscher Hersteller wie Riccardo, Red Kiwi und
Xeo?.

4.1 Rechtliche Situation des
E-Zigarettenmarketings

4.1.1 Die EU-Richtlinie 2014/40/EU

Derzeit ist die E-Zigarette nicht bezie-
hungsweise unklar reguliert. Mit der am

19. Mai 2014 in Kraft getretenen EU-Richt-
linie  2014/40/EU  (,Tabakprodukt-Richtli-
nie, siehe Kasten ,Entstehungsprozess der
EU-Tabakprodukt-Richtlinie 2014/40/EU",
Seite 15) werden Herstellung, Werbung und
Verkauf von nikotinhaltigen E-Zigaretten erst-
mals gesetzlich geregelt®. Die EU-Richtlinie
definiert die E-Zigaretten als ein Erzeugnis, das
zum Konsum nikotinhaltigen Dampfes mittels
eines Mundstiicks verwendet werden kann.
Im Umkehrschluss bedeutet dies, dass E-Ziga-
retten ohne Nikotin nicht unter die EU-Richt-
linie fallen und somit nicht beziehungsweise
unklar reguliert bleiben. E-Zigaretten, die als
Entwohnungshilfe beworben werden, fallen
ebenfalls nicht unter diese EU-Richtlinie, son-
dern werden als Arzneimittel reguliert. Die
Mitgliedstaaten haben bis spatestens 20. Mai
2016 Zeit, die neue Tabakprodukt-Richtlinie in
nationales Recht umzusetzen.

Die EU-Richtlinie 2014/40/EU schitzt vor
allem die Verbraucher von E-Zigaretten. Sie
begrenzt das Maximalvolumen nikotinhalti-
ger Liquid-Behalter auf zehn Milliliter und das
von Einwegzigaretten oder austauschbaren
Patronen auf zwei Milliliter. Nikotinhaltiges
Liquid darf eine Nikotinkonzentration von
20 mg/ml nicht lberschreiten und darf keine
Zusatzstoffe enthalten, die einen Gesund-
heitsvorteil oder einen stimulierenden, vita-
lisierenden Effekt suggerieren (z.B. Vitamine,
Koffein, Taurin, Guarana) oder die den Dampf
einfarben. Nikotinhaltige Liquid-Behalter und
Einwegzigaretten miissen kindersicher sein.
Die Gerate miissen das Nikotin in konstanten
Konzentrationen abgeben. Den Produkten
miissen Gebrauchsanweisungen beiliegen.
Zudem missen der Nikotingehalt sowie War-
nungen fiir Risikogruppen und zu méglichen
Nebenwirkungen, Abhangigkeit und Giftig-
keit auf der Packung zu lesen sein.

Die EU-Richtlinie 2014/40/EU gleicht die Vor-
schriften zur Werbung fiir Tabakprodukte und
nikotinhaltige E-Zigaretten an und verbietet
zukiinftig die E-Zigarettenwerbung in Print,

E-Zigarettenmarketing in Deutschland | 13



Tabelle 4.1

Ubersicht der Werbeverbote
fiir Tabakzigaretten im
Vergleich zu E-Zigaretten.
Die Tabakprodukt-Richtlinie
2014/40/EU ist die

Revision der Tabakprodukt-
Richtlinie 2001/27/EG. Die
Tabakprodukt-Richtlinie
2014/40/EU inklusive

der darin enthaltenen
Werbeverbote und
Werbebeschrankungen ist
durch die Bundesregierung
bis spatestens zum

20. Mai 2016 in deutsches
Recht umzusetzen.
Darstellung: Deutsches
Krebsforschungszentrum,
Stabsstelle Krebspravention,
2014

Radio, TV und ,Diensten der Informationsge-
sellschaft” (Internet). Auch das Sponsoring
internationaler Veranstaltungen ist verbo-
ten. Da E-Zigaretten ohne Nikotin nicht tiber
die EU-Richtlinie 2014/40/EU reguliert wer-
den, ergeben sich fiir nikotinhaltige und
nikotinfreie E-Zigaretten unterschiedliche
Werberestriktionen (Tab. 4.1).

4.1.2 Rechtliche Lage bis zur
Umsetzung der EU-Richtlinie
2014/40/EU

Die Mitgliedstaaten der EU haben bis spates-
tens 20. Mai 2016 Zeit, um die EU-Richtlinie
in nationales Recht umzusetzen. Bis dahin ist
unklar, wie E-Zigaretten rechtlich behandelt

Werbemedium/
Marketingstrategie

Print verboten
Fachpresse erlaubt
Radio verboten
Fernsehen verboten
Kino erlaubt?
Sponsoring von Radio- verboten
und Fernsehwerbung

Dienste der verboten
Informationsgesellschaft

(Internet)

Homepage Fachhéndler erlaubt
Sponsoring internationaler verboten
Veranstaltungen

Sponsoring nationaler erlaubt
Veranstaltungen

Verkaufsfordernde erlaubt
MaRnahmen

(Promotion in Bars, in

Diskotheken, auf nationalen
Musikfestivals und

Volksfesten)

AuBenwerbung erlaubt
(Plakatwerbung, Werbung

am Verkaufsort, Werbung auf
Fahrzeugen)

Direktkommunikation erlaubt?
(Werbung via E-Mail)

Verpackung erlaubt?

2 mit Einschrankung
3 mit Einschréankung, z.B. Ausnahme: , light“/, mild“

Werbung fiir...
Tabakzigaretten

Y mit Einschrankung: keine Werbefilme/-programme vor 18 Uhr

Nikotinhaltige Nikotinfreie
E-Zigarettenund  E-Zigaretten und
Liquids Liquids
verboten erlaubt
erlaubt erlaubt
verboten erlaubt
verboten erlaubt
erlaubt erlaubt
verboten erlaubt
verboten erlaubt
erlaubt erlaubt
verboten erlaubt
erlaubt erlaubt
erlaubt erlaubt
erlaubt erlaubt
erlaubt? erlaubt?
erlaubt? erlaubt
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Entstehungsprozess der EU-Tabakprodukt-Richtlinie 2014/40/EU

Die Tabakprodukt-Richtlinie aus dem Jahr 2001 (2001/37/EG) regelt Produktion, Pra-
sentation und Verkauf von Tabakprodukten. Die E-Zigarette gab es damals noch nicht
und somit ist sie kein Bestandteil der Tabakprodukt-Richtlinie 2001/37/EG.

Ende des Jahres 2010 fiihrte die Europdische Kommission eine 6ffentliche Konsulta-
tion liber eine mogliche Revision der Tabakprodukt-Richtlinie durch, welche eine enorm
hohe Beteiligung erreichte. Analysen legen nahe, dass der Grof3teil der Antworten von
der Tabakindustrie oder deren Verbilindeten stammten, die damit (erfolgreich) das Ziel
verfolgten, den Revisionsprozess zu verlangsamen®¢%,

Ende des Jahres 2012 gab die Europdische Kommission bekannt, dass die Tabakpro-
dukt-Richtlinie Uberarbeitet wird und sie zukiinftig auch neue nikotinhaltige Produkte
wie die E-Zigarette beriicksichtigen sollte*.

Am 21.Juni 2013 stimmte der Europdische Rat der Revision der Tabakprodukt-Richtlinie
zu und machte Vorschlage, die als Verhandlungsbasis dienen sollten3™.

Am 20. Juli 2013 verfasste der Gesundheitsausschuss des Europaischen Parlaments
(ENVI) einen Gesetzesentwurf zur neuen Tabakprodukt-Richtlinie. E-Zigaretten sollten
demnach als Medizinprodukte reguliert werden®.

Am 8. Oktober 2013 wurde die neue Tabakprodukt-Richtlinie vom Europdischen Par-
lament mit Verdanderungen verabschiedet. Nur solche E-Zigaretten, die als Heilmittel
oder Praventionsmittel beworben werden, sollen als Medizinprodukte reguliert wer-
den®. Linda McAven erhielt den Auftrag, die neue Tabakprodukt-Richtlinie mit den
europaischen Ministern abzustimmen.

Am 12. Dezember 2013 stimmte der Ausschuss der Standigen Vertreter der EU-Mit-
gliedstaaten einem veranderten Vorschlag zur Tabakprodukt-Richtlinie zu.

Am 26. Februar 2014 stimmte das Europdische Parlament und am 14. Marz 2014
stimmte der Europdische Rat der neuen Tabakprodukt-Richtlinie formal zu. Zum 19.
Mai 2014 trat die neue Tabakprodukt-Richtlinie (EU-Richtlinie 2014/40/EU) in Kraft.
EU-Mitgliedstaaten haben zwei Jahre Zeit (bis 20. Mai 2016), die Tabakprodukt-Richtli-
nie in nationales Recht umzusetzen®.

werden sollen. Die rechtliche Einordnung,
z.B. als Arzneimittel oder Tabakprodukt,
bestimmt jedoch, in welcher Form E-Zigaret-
ten beworben werden diirfen.

Die Bundesregierung vertrat in ihrer Ant-
wort auf eine Kleine Anfrage vom 29.12.2012
(Drucksache 17/8772) die Auffassung, dass
auswechselbare  E-Zigaretten-Kartuschen
oder Liquids, sofern sie Nikotin enthalten, auf-
grund der pharmakologischen Wirkung des
Nikotins dem Arzneimittelgesetz unterfal-
len, denn ,,nach lberwiegender Auffassung
handelt es sich bei diesen Nikotinprodukten
nicht um Tabakerzeugnisse“*.

Die Rechtsprechung und Literatur ist zu dieser
Frage uneinheitlich. Das Oberverwaltungs-
gericht des Landes Nordrhein-Westfalen ent-
schied mit Urteil vom 04.11.2014 (Az.: 4A

775/14), dass es sich bei E-Zigaretten nicht
um ein ,Tabakprodukt im Rechtssinne“ han-
dele. Das Verwaltungsgericht Frankfurt/Oder
war in dem Urteil vom 19.3.2013 (Az.: VG 4K
1119/11) der Meinung, die Nikotin-Liquids
seien Tabakerzeugnisse; in der Kommentar-
literatur werden E-Zigaretten wiederum zum
Teil den Tabakerzeugnissen dhnlichen Waren
zugeordnet (Zipfel/Rathke/Sosnitza: Lebens-
mittelrecht, § 3 VTabakG, Rn. 8, 22, 2014)>®.
Vor dem Bundesverwaltungsgericht sind aktu-
ell verschiedene Verfahren zur Frage der recht-
lichen Einstufung von E-Zigaretten anhangig.

Das Oberlandesgericht Hamm hatte in
einem Verfahren uber die Zulassigkeit einer
Werbeaussage einer E-Zigarettenfirma zu
entscheiden und kam in seinem Beschluss
vom 10.9.2013 (Az.: 4 U 91/13) zu dem
Ergebnis, dass die Werbeaussage, dass eine

E-Zigarettenmarketing in Deutschland



E-Zigarette ,mindestens 1.000mal weniger
schadlich als eine Tabakzigarette ist“ und als
»einzigen Schadstoff Nikotin enthalt” irrefiih-
rend und damit nach dem Gesetz gegen den
unlauteren Wettbewerb (UWG) unzuldssig
ist'?2. Das Oberlandesgericht begriindete
den Beschluss damit, dass eine E-Zigarette
ein Genussmittel sei und die Werbung fiir
ein Genussmittel mit dem Hinweis auf des-
sen geringere Risiken das Gesundheitswesen
betreffe. Dort seien jedoch Werbeaussagen
nur zuzulassen, wenn sie gesicherten wissen-
schaftlichen Erkenntnissen entsprachen. Die
angebliche 1000 Mal geringere Schadlich-
keit der E-Zigarette konnte nicht bewiesen
werden. Selbst wenn Gutachten die E-Ziga-
rette als deutlich weniger toxisch bewerten,
fehlen aussagekraftige Untersuchungen zur
Sicherheit und den Langzeitfolgen. Auch die
Aussage, dass Nikotin der einzige Schad-
stoff in der E-Zigarette sei, ist unzutreffend.
Sogar laut dem vom Beklagten angefiihrten
Gutachten eines Professors am Institut fir
Rechtsmedizin in Frankfurt ist der Hauptbe-
standteil der Liquids, Propylenglykol, nicht
vollkommen unbedenklich. Nach einer
Stellungnahme des Bundesinstituts fir
Risikobewertung werde Propylenglykol mit
Reizungen der Nasen-Rachenschleimhaut in
Verbindung gebracht.

Aufgrund der unklaren Rechtslage hin-
sichtlich der anzuwenden Vorschriften
bezliglich der Werbung von E-Zigaretten
ist es notwendig, dass die Bundesregierung
die EU-Richtlinie 2014/40/EU schnellstmog-
lich in deutsches Recht umsetzt, um mehr
Rechtssicherheit herzustellen.

Durch die Umsetzung der EU-Richtlinie
2014/40/EU wiirde sich die Rechtslage hin-
sichtlich der Werbung von Tabakprodukten
und E-Zigaretten, die nicht als Arzneimit-
tel reguliert werden, zukiinftig wie folgt
darstellen:

® Die Regularien zur Werbung fiir Tabak-
produkte und nikotinhaltige E-Zigaretten
wiirden angeglichen. Es wiirden somit
die Spezialgesetze zur Tabakwerbung
und die allgemeinen Gesetze (z.B. UWG)
gelten. Solange E-Zigaretten nicht in den
Schutzbereich des Jugendschutzgesetzes
einbezogen werden, gelten diesbezliglich
fiir Tabakprodukte noch weitergehende
Beschrdankungen (z.B. Verkaufsverbot an
Jugendliche).

® Die Werbung fir nikotinfreie E-Zigaretten
wiirde sich nach den allgemeinen Geset-
zen (z.B. UWG) richten.
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4.2 Beispiele fiir
E-Zigarettenmarketing im
deutschsprachigen Internet

Der E-Zigarettenmarkt im deutschsprachi-
gen Internet ist sehr dynamisch, sodass hier
lediglich ein Abbild der derzeitigen Situation
gegeben werden kann. Zur Verdeutlichung
der verschiedenen verwendeten Marketing-
strategien sind die folgenden Unterkapitel
nach Zielgruppen und den mit diesen ver-
bundenen Werbebotschaften gegliedert.

Von Anfang Dezember 2013 bis Ende
Marz 2014 analysierte das Deutsche
Krebsforschungszentrum im Auftrag des
Bundesministeriums fiir Erndhrung, Land-
wirtschaft und Verbraucherschutz (BMELY,
jetzt Bundesministerium flir Erndhrung
und Landwirtschaft, BMEL) unter ande-
rem die Internetauftritte von 20 in einer
Zufallsstichprobe ausgewdhlten E-Zigaret-
tenhandlern im deutschsprachigen Internet
(Tab. 4.2). Bezliglich der Zielgruppen sowie
der Werbebotschaften der untersuchten E-Zi-
garettenhdndler zeigte die Untersuchung
folgende Ergebnisse:

Zielgruppen: Der GroRteil der Onlineauftritte
scheint nicht ausschlieBlich auf Raucher
ausgerichtet zu sein, denn drei Viertel der E-Zi-
garettenhandler bewerben die E-Zigaretten
als Genussmittel und Lifestyle-Produkt. Ledig-
lich 30 Prozent der Handler sprechen Raucher
an, indem sie die E-Zigarette als Moglichkeit
zur Raucherentwohnung darstellen.

Werbebotschaften: Fast alle Handler und
Hersteller werben mit den Lifestyle-Aspek-
ten ihrer Produkte (Geschmacksvielfalt:
95 Prozent; modernes Design: 90 Prozent,
Premiumqualitat und Luxusausfiihrungen:
75 Prozent). Auch die Kostenersparnis gegen-
Uber dem Konsum von Tabakzigaretten ist
eine beliebte Werbebotschaft, die 90 Pro-
zent der Hersteller und Handler aufgreifen.
85 Prozent der Shops werben damit, dass
E-Zigaretten weniger schadlich sind als
Tabakzigaretten. Soziale Aspekte wie die
Geruchlosigkeit der E-Zigarette und das
Wegfallen einer Belastung Dritter durch Pas-
sivdampfen werden von 80 und 70 Prozent
der Homepages angepriesen (Abb. 4.1).

Zudem waren 19 von den 20 untersuchten
E-Zigaretten-Handlerseiten ohne Altersbe-
schrankung  zuganglich. Lediglich ein
Handler fragt nach dem Alter, jedoch ohne
einen Nachweis zu verlangen. Somit knnen
auch Kinder und Jugendliche diese Seiten
aufrufen.



Héandlername

Red Kiwi

PowerCigs

Green Smoke

Dampfer.biz

Freesmoke

iSmoker.eu

eSmokeKing

E-Zigi

InSmoke

Flaer

Dampfdings

Pipeline

e-zigaretten-
dampfen.de

SuperSmoker-Zero

Lofertis

Schawenzl|

Fun-Smoke

LiquidShop

MoonBee.de

Ezigs.de

URL

http://www.red-kiwi.de

http://www.powercigs-shop.de

http://www.greensmoke.de

http://www.dampfer.biz

http://www.freesmoke.eu
http://ismoker.eu

http://www.esmokeking.de

http://www.e-zigi.de

http://www.insmoke.de

https://www.flaer.de
http://www.dampfdings.com
http://www.pipeline-store.de
http://www.e-zigaretten-
dampfen.de
http://supersmoker-zero.de

(Domain nicht mehr vergeben)

http://www.lofertis.de

http://www.schawenzl.de

http://www.fun-smoke.de

http://www.liquidshop.eu

http://www.moonbee.de

http://www.ezigs.de

Kommentar

Deutscher Hersteller, vertreibt
ausschlieRlich die eigene Marke

Handler, vertreibt bekannte Marken
und die eigene Marke

Amerikanischer Hersteller, vertreibt
ausschlief3lich die eigene Marke.
Zum Zeitpunkt der Untersuchung
war Green Smoke noch ein
unabhangiger Hersteller, jetzt gehort
Green Smoke Philip Morris

Deutscher Hersteller, vertreibt
ausschlieRlich die eigene Marke

Handler, vertreibt bekannte Marken
Handler, vertreibt bekannte Marken

Handler, vertreibt bekannte Marken
und die eigene Marke

Handler, vertreibt bekannte Marken

Schweizer Hersteller, vertreibt
ausschlieRlich die eigene Marke

Handler, vertreibt bekannte Marken

Handler, vertreibt bekannte Marken
und die eigene Marke

Handler, vertreibt bekannte Marken
und die eigene Marke

Handler, vertreibt bekannte Marken

Deutscher Hersteller, vertreibt
ausschlief3lich die eigene Marke.
Jetzt liber z.B. amazon.de verfiigbar

Handler, vertreibt bekannte Marken

Handler, vertreibt bekannte Marken
und die eigene Marke

Handler, vertreibt bekannte Marken
und die eigene Marke

Handler, vertreibt bekannte Marken
und die eigene Marke

Handler, vertreibt bekannte Marken

Handler, vertreibt bekannte Marken

Tabelle 4.2

Untersuchte
E-Zigarettenhdndlerseiten.
Darstellung: Deutsches
Krebsforschungszentrum,
Stabsstelle Krebspravention,
2014
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Abbildung 4.1
Werbebotschaften der
deutschsprachigen
Internetauftritte von
E-Zigarettenhdndlern.
Darstellung: Deutsches
Krebsforschungszentrum,
Stabsstelle Krebspravention,
2014
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Beziiglich der Werbebotschaften zeigte eine
Studie von 18 Onlineauftritten chinesischer
E-Zigarettenhersteller, die im Zeitraum von
Marz bis April 2013 durchgefiihrt wurde,
Parallelen zu der vom DKFZ durchgefiihrten
Analyse: Die chinesischen Herstellerseiten
beriefen sich in der Werbung fiir ihre Pro-
dukte haufig auf den gesundheitlichen Vorteil
(gegenliber Tabakkonsum), auf das Vermei-
den von Passivrauchen und auf die Moglich-
keit der Tabakentwohnung?®..

4.2.1 Werbebotschaft an Raucher:
Gesundheitsbewusstsein und
Tabakentwohnung

Die Werbebotschaft vom gesiinderen Rauchen
und der Tabakentwohnung richtet sich im
deutschsprachigen Internet vor allem an Rau-
cher, die sich um ihre Gesundheit sorgen und
deswegen das Rauchen aufgeben wollen. Einer
Umfrage zufolge haben in Deutschland zwei
Drittel der Raucher bereits versucht, mit dem
Rauchen aufzuhdren®®. Die eigene Gesundheit
ist die wichtigste Motivation zum Rauchstopp:
52 Prozent der befragten Raucher, die in dem
Jahr vor der Umfrage einen Aufhérversuch
gestartet hatten, gaben an, dies aus Sorge um
ihre Gesundheit getan zu haben®. Tatsachlich
bewertet die Weltgesundheitsorganisation E-Zi-
garetten als gesundheitlich nicht unbedenklich.
Der Dampf von E-Zigaretten enthdlt geringe
Mengen krebserzeugender Substanzen, sodass
eine Gesundheitsgefahrdung der Konsumenten
sowie Dritter nicht auszuschlief3en ist’>*"”.

E-Zigarettenhandler verweisen in ihrer Wer-
bung auf wissenschaftliche Artikel, die fiir die
E-Zigarette sprechen (Beispiel: Flaer) — dabei
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vernachlassigen sie den Grofteil der
Publikationen, die die E-Zigarette als gesund-
heitsschadlich einstufen — und unterstreichen
ihre Gesundheitsaussagen mit dem Bild eines
Arztes (Beispiel: MoonBee.de). In Deutschland
werben zwei Arzte aus Nordrhein-Westfa-
len, die E-Zigarettenfirmen gegriindet haben
(Snoke und Bloove) mit ihrem Titel und der
damit einhergehenden Anerkennung fir
ihr Produkt. Dies kommt einer Irrefiihrung
des Verbrauchers gleich und laut der Berufs-
ordnung der zustindigen Arztekammer
Nordrhein ist diese Werbung unzulassig und
nicht mit dem Arztberuf vereinbar (§ 27, Arti-
kel 4): ,Berufswidrige Werbung ist Arztinnen
und Arzten untersagt. Arztinnen/Arzte diir-
fen eine solche Werbung weder veranlassen
noch dulden. Berufswidrig ist insbesondere
eine anpreisende, irreflihrende oder ver-
gleichende Werbung. Eine Werbung fir
eigene oder fremde gewerbliche Tatigkeiten
oder Produkte im Zusammenhang mit der
eigenen arztlichen Tatigkeit ist unzulassig.
Werbeverbote aufgrund anderer gesetzlicher
Bestimmungen bleiben unberiihrt“2,

Hersteller und Handler, die mit der E-Zi-
garette als Mittel zur Tabakentwohnung
werben (Beispiel: Dan Smoke), verschwei-
gen, dass die E-Zigarette nicht als Mittel der
Tabakentwoéhnung anerkannt ist. Wissen-
schaftlichen Studien zur Tabakentwohnung
mit der E-Zigarette sind nicht eindeutig und
deren Methodik ist umstritten. Zwar fanden
Forscher in einem Feldversuch heraus, dass
in GroBbritannien 20 Prozent derjenigen, die
mit der E-Zigarette einen Rauchstopp ver-
suchten, dies auch schafften, jedoch gelang
der Ausstieg immerhin 15 Prozent ganz ohne



Hilfe'”. Eine andere Studie zeigt, dass nur  Der E-Zigarettenhersteller und -handler Snoke
etwa sieben Prozent der E-Zigarettenkonsu-  wirbt nicht nur mit dem Bild eines Arztes, son-
menten es schaffen, mithilfe der E-Zigarette  dern mit einem echten Mediziner. Prof. Dr.
von der Tabakzigarette loszukommen®. Dr. med. Jirgen Ruhlmann ist Griinder und
Moglicherweise fordert die E-Zigarette den  Geschaftsfiihrer der Snoke GmbH & Co. KG**3.
gleichzeitigen Konsum von Tabak- und E-Zi- In einem Video wird damit geworben, dass
garetten: in GroRbritannien und Italien das Unternehmen Snoke von einem deut-
betreiben 90 Prozent der E-Zigarettenkon- schen Mediziner mit dem Ziel ,eine deutlich
sumenten ,,Dual Use“7#'75. Selbst wenn der  weniger gesundheitsschadlichere Alternative
E-Zigarettenkonsum eine starke Reduzierung  zur traditionellen Tabakzigarette anzubieten“
des Tabakkonsums zur Folge haben sollte, gegriindet wurde'®. Auch in diversen Inter-
wirkt sich das langfristig nur sehr gering  views in TV, Print und Online bewirbt und
auf die Gesundheit aus — verglichen mit den  verteidigt Ruhimann sein Produkt.
enormen gesundheitlichen Vorteilen eines
Rauchstopps’788155167, Auch der E-Zigarettenhersteller und -hand-
ler Bloove wirbt mit seiner Griinderin: Dr.
Der E-Zigarettenhdandler Flaer, dessen  Gabriele Stengelist auf der Homepage in einer
Werbeslogan ,just flavoured air“ — ,Nur arztkitteldhnlichen Bluse zu sehen (Abb. 5.6,
aromatisierte Luft“ lautet, verweist auf sei- Seite 49). Laut Griindungsgeschichte hatte
ner Homepage ebenfalls unter der Rubrik sie ,keine Lust mehr auf den Rauch und
Gesundheit auf Studien®: ,Elektrische Ziga- Dunst, den ihr Partner verbreitete, nachdem
retten weniger schadlich als Tabakzigarette  er 2013 wieder mit dem Rauchen begonnen
[Uberschrift] Im Dezember 2010 verdffent- hatte.“ Die Einweg-E-Zigarette Bloove soll
lichte das renommierte Fachmagazin ,Journal ,Stil, Lebensfreude und Genuss“ vereinen und
of Public Health Policy’ eine unabhidngige so ,das Leben von Genussrauchern [..] nach
Studie zur elektrischen Zigarette. Die verant- modernsten Standards neu [...] gestalten®:4.
wortlichen US-Wissenschaftler Zachary Cahn
von der ,University of California‘ in Berkeley = Der E-Zigarettenhersteller und -handler Fair-
und Michael Siegel von der ,Boston University = Smoke warb bis September 2014 auf seiner
School of Public Health’ bestatigten erneut die  Homepage mit einem Arzt im Arztkittel und
signifikanten gesundheitlichen Vorteile der  mit Stethoskop. Laut Werbetext handelt es
E-Zigarette fiir Raucher und dessen Umwelt. sich um einen Lungenspezialisten aus Ddne-
[..]“ Des Weiteren steht dort: , Ist elektrisches ~ mark, der behauptet: ,Die Krankheitsquote
Rauchen weniger schadlich? [Uberschrift] Es  von Lungenkrebs und Blutgerinnsel im Herzen
muss weniger schadlich sein! Da beim elek- wiirde deutlich sinken, wenn die aktiven Rau-
trischen Rauchen kein Tabak verbrannt wird, cher auf E-Zigaretten, wechseln wiirden®. Das
entsteht auch kein giftiger Qualm. In Dampf  Forum Rauchfrei zeigte das Miinchner Unter-
gelostes Nikotin zu inhalieren, ist trotz allem  nehmen, das hinter FairSmoke steht, bei der
nicht gesund. Das Nikotinfreie Rauchen ist  Bayerischen Landesarztekammeran und diese
mit unseren Liquids und Aromen ebenso  meldete die Werbung bei einer Wettbewerbs-
Moglichkeit [sic] [..]. Warum ist elektrisches  vereinigung’™. Es stellte sich jedoch heraus,
Rauchen weniger schadlich? [Uberschrift] Die  dass der genannte Arzt ohne seines Wissens
gesundheitlichen Schaden des Rauchens ent-  zu dieser Werbung missbraucht wurde.
stehen nachweislich durch die Verbrennung
des Tabaks und nicht, wie oftmals vermutet, Der E-Zigarettenhersteller und -handler Dan
durch das freigesetzte Nikotin. Der entschei- Smoke wirbt mit dem Slogan ,,geslinder, bes-
dende, gesundheitliche Vorteil der E-Zigarette  ser und glinstiger” und geht sogar so weit, auf
aus dem Flaer Webshop besteht darin, dass  seiner Homepage eine Rauchstopp-Garantie
Nikotin konsumiert werden kann ohne dass  auszustellen®” (Abb.4.2): ,Sagen Sie Ade zu
Tabak verbrannt wird. [...]“ den mehr als 7.000 schadlichen Substanzen
die im Tabak enthalten sind. Eliminieren Sie
Der E-Zigarettenhdandler MoonBee.de zeigt  Passivrauch und schonen Sie lhre Familie
auf seiner Homepage unter der Uberschrift ~ und Mitmenschen um sich herum. [..] Wir
slhre Gesundheit einen serids wirkenden  haben schon viele Kunden die erfolgreich
Arzt mittleren Alters in weilRem Kittel inklu- von den verhassten schadlichen Zigaretten
sive Stethoskop und weist auf einen Artikel  losgekommen sind. Ganze 92% unserer Kun-
aus der Arztezeitung hin, in dem beschrieben  den kénnen berichten, dass sie nach nur drei
wird, dass der ,Konsum der E-Zigarette dem  Monaten die Tabakzigaretten ganz mit der
Herz sowie den GefaRen weniger schadet als  E-Zigarette ersetzt haben. Und nach 12 Mona-
der Konsum einer herkdémmlichen Tabakziga- ten war der Drang nach Tabakzigaretten
rette“2* (Abb. 5.6, Seite 49). weg. [...] Wir garantieren Ihnen, dass Sie die
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Abbildung 4.2

Screenshot von

der Homepage des
E-Zigarettenhdndlers

Dan Smoke mit
Rauchstoppgarantie.
Quelle: Dan Smoke 20143

Tabakzigaretten an den Nagel hangen! Nach
12 Monaten bekommen Sie Ihr Geld zuriick
wenn Sie erleben sollten, dass Sie nicht ganz
von den Tabakzigaretten losgekommen sind.
Sie erhalten dann €135 bar auf die Hand. Eine
Voraussetzung ist jedoch, dass Sie 12 Monate
Dan Smoke Kunde waren und ein Abo bei uns
ohne Unterbrechung hatten. [..] Was haben
Sie zu verlieren? Fangen Sie noch heute lhr
gesundes, geruchsloses und rauchfreies Leben
an —Bestellen Sie sofort Ihr Einsteigerset hier.”

Fazit

® E-Zigarettenwerbung ist hochselektiv und
unterschlagt wissenschaftliche Studien,
die die E-Zigarette als gesundheitsschad-
lich einstufen.

® E-Zigarettenwerbung mit Arzten ist ir-
refihrend, indem sie dem Verbraucher
einen medizinischen Rat vorgaukelt, und
ist mit der Berufsordnung der Arzte nicht
vereinbar.

® E-Zigarettenwerbung, die eine Tabakent-
wohnung verspricht, verheimlicht, dass
die E-Zigarette kein anerkanntes Mittel zur
Tabakentwohnung ist und verschweigt die
Gefahr des ,,Dual Use“. 90 Prozent der E-Zi-
garettennutzer konsumieren gleichzeitig
Tabakzigaretten und verspielen dadurch
die enormen gesundheitlichen Vorteile
eines Rauchstopps.

4.2.2 Werbebotschaft an Raucher:
Geldersparnis

»Geld sparen“ ist in Deutschland — neben der
Gesundheit — ein weiterer wichtiger Grund
fur Raucher, mit dem Rauchen aufzuhoren:
In einer Umfrage sagte ein Drittel der Rau-
cher (die in dem Jahr vor der Umfrage einen
Rauchstoppversuch gestartet hatten), der
Tabakpreis hatte sie zum Aufhdéren moti-
viert®®. Auch die Tabakkontrollpolitik weif3
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um die Wirkung von Tabakpreiserhohungen:
Von allen TabakkontrollmaBnahmen werden
Tabaksteuererhéhungen, die den Zigaret-
tenpreis deutlich erhohen, als effizienteste
MaRnahme zur Senkung des Tabakkonsums
angesehen®. Den Wunsch der Raucher, Geld
zu sparen, nutzen die E-Zigarettenherstel-
ler in der Werbung fiir ihr Produkt. Beinahe
jeder E-Zigarettenhersteller weist in seinem
Online-Shop darauf hin, dass die E-Zigarette
viel glinstiger ist als die Tabakzigarette.

Der E-Zigarettenhdndler E-Zigi betont gleich
invier Punkten den Aspekt des Geldsparens®°:
»Die e Zigarette bietet Ihnen [..] zu rauchen
aber mit geringeren Kosten [..] zu rauchen
ohne die Tabaksteuer entrichten zu miissen
[...] fir nur ca. 0,85 € am Tag oder weniger zu
rauchen [...] bis zu 70% Kostenersparnis [...].“

Der E-Zigarettenhersteller und -handler Red
Kiwi berechnet die Ersparnis und schlagt vor,
das Geld in einen Urlaub zu investieren:
,Was kostet das die [sic] e-Zigarette? [Uber-
schrift] Was spart der Raucher im Jahr, wenn
er auf Red Kiwi umsteigt? Fiir einen zweiwo-
chigen Hotelurlaub reicht es locker. Rechnung:
Wer auf eine Schachtel Zigaretten pro Tag ver-
zichtet, spartim Jahr etwa 1800 Euro (365 x 5).
Das giinstigste Red Kiwi-Set kostet 20 Euro,
also so viel wie vier Schachteln Zigaret-
ten. Hinzu kommen bei einer Flasche Liquid
(6 Euro)/ Woche etwa 330 Euro im Jahr. Vor-
ausgesetzt, ein Set halt etwa ein halbes Jahr,
sind pro Jahr 40 Euro fiir die Hardware zu
veranschlagen. Das ergibt im Jahr die Summe
fir eZigarettenbedarf von rund 400 Euro.
Wer jetzt diese Summe von der Rechnung fir
Tabakzigaretten abzieht, erhadlt eine schone
Kostenersparnis von 1400 Euro/ Jahr. Das
reicht doch schon fiir einen netten Urlaub.
Die Belohnung: Sonne satt. Oder ein besseres
Gefiihl beim Blick auf den Kontoauszug.“

Die E-Zigarettenhdndler Litesmo und Free-
smoke sowie die Handler und Hersteller Xeo,



Stigx und Snoke bieten auf ihren Homepages
Berechnungsprogramme an, die anzeigen,
wie viel Geld man beim Umstieg von der
Tabak- auf die E-Zigarette spart (Abb. 4.3).

Der E-Zigarettenhersteller und -handler Dan
Smoke stellt sogar eine Geld-zuriick-Garan-
tie aus, sollte die Tabakentwohnung mit der
E-Zigarette nicht funktionieren®”.

Fazit

B Raucher sind preissensibel. Sie reagieren
auf einen deutlichen Preisanstieg mit einer
Reduktion des Tabakkonsums oder einem
Rauchstopp. E-Zigarettenwerbung ver-
spricht eine enorme Ersparnis im Vergleich
zum Rauchen und lockt Raucher damit.

4.2.3 Werbebotschaft an Raucher:
Gegen Rauchverbote

Die Arbeitsstattenverordnung verpflichtet
Arbeitgeber seit Ende 2004 dazu, fiir den
Schutz von Nichtrauchern am Arbeitsplatz
zu sorgen. Eine Ausnahme sind Arbeitsplatze
mit Publikumsverkehr wie zum Beispiel
Gaststatten. Das Bundesnichtraucherschutz-
gesetz verbietet seit September 2007 das
Rauchen in &ffentlichen Einrichtungen und
offentlichen  Verkehrsmitteln.  Ebenfalls
2007 und 2008 erlieBen die Lander eigene

Nichtraucherschutzgesetze, in denen unter
anderem das Rauchen in offentlichen Ein-
richtungen der Lander untersagt wurde.
Das Rauchverbot in der Gastronomie wird
lber die Landesnichtraucherschutzgesetze
geregelt. Hier gibt es in vielen Landern
Ausnahmeregelungen, die es Gaststatten
erlauben, Raucherrdaume einzurichten oder
als Rauchergaststatte betrieben zu werden.
In Bayern wurde durch einen Volksentscheid
im Jahr 2010 ein absoluter Nichtraucher-
schutz eingefiihrt, der ohne Ausnahme auch
fiir die Gastronomie gilt. Selbst in den Gast-
stattenzelten auf dem Oktoberfest darf nicht
geraucht werden. Auch in Nordrhein-West-
falen wurden das Nichtraucherschutzgesetz
verscharft: Seit Mai 2013 gibt es auch dort
keine Ausnahmen mebhr fiir die Gastronomie.

E-Zigarettenhersteller und -handler wer-
ben damit, dass die E-Zigarette nicht unter
die  Nichtraucherschutzgesetze  (NiSchG)
fallt und daher (berall konsumiert werden
kann (Beispiele: E-Zigi, Xeo, Flaer). Tatsdch-
lich ist die rechtliche Situation unklar, denn
die Nichtraucherschutzgesetzte regeln nicht
den Konsum von E-Zigaretten, da diese zum
Zeitpunkt der Gesetzesabfassung noch unbe-
kannt war. In NRW klagte allerdings ein KoIner
Gastwirt erfolgreich dafiir, dass seine Gaste
die E-Zigarette auch in der Kneipe konsu-
mieren dirfen. Das Verwaltungsgericht KoIn

Abbildung 4.3
Ersparnisrechner auf
Onlineshop-Internetseiten
der E-Zigarettenhersteller
und -héandler Xeo (oben
links), Litesmo (oben
rechts), Stigx (Mitte links),
Freesmoke (unten links)
und Snoke (unten rechts)
(Screenshots).

Quellen: Xeo 2014'7°,
Litesmo 20143, Stigx
2014%8, Freesmoke 20147,
Snoke 20144
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entschied, dass im Nichtraucherschutzgesetz  Der E-Zigarettenhersteller und -handler
eine klare Regelung zur E-Zigarette fehle und ~ Dampfer.biz bewirbt seine E-Zigaretten in
die E-Zigarette somit nicht unter das Nicht- einem online-Werbevideo'®* mit einer Szene
raucherschutzgesetz falle (Az.: 7K4612/13)>.  im Museum, in der der Kunstliebhaber in
Das Oberverwaltungsgericht Nordrhein-West- das Betrachten eines Gemadldes versinkt
falen bestatigte diese Entscheidung mit der und dabei eine E-Zigarette verwendet. Der
Begriindung, dass eine deutliche Regelung  daraufhinalarmierte Museumswarter (,,Sorry
beziiglich der E-Zigarette fehle und zudemdas  Sir. But there is no smoking“ — ,,Entschuldi-
Gesetz dem Schutz vor Passivrauchen diene,  gen Sie bitte, aber hier wird nicht geraucht*)
jedoch mogliche Gefahren durch E-Zigaret- wird mit den Worten ,This is an e-cigarette.
ten nicht mit dem Passivrauchen vergleichbar  It‘s harmless“ (,Das ist eine E-Zigarette. Die
seien (Az.: 4 A775/14)*%, ist harmlos®) beruhigt. Woraufhin der Kunst-
genielRer weiter an seiner E-Zigarette ziehen
In der Diskussion um die Nichtraucher- darf (Abb. 4.5).
schutzgesetze sprechen die Gegner immer
wieder von der ,Entmiindigung” und ,Dis- Der E-Zigarettenhandler Flaer zahlt auf sei-
kriminierung” der Raucher. In online-Artikeln  ner Homepage unter dem Reiter ,Vorteile”
und Internetforen zum Thema Nichtraucher- ,keine Rauchverbote auf” und informiert
schutz liefern sich Beflirworter und Gegner unter ,Informationen: Rauchverbot!“7°
mitunter scharfe Gefechte. So spricht zum  lber den Nichtraucherschutz und die Rege-
Beispiel ein CDU-Politiker fiir die Raucher und  lungen in den einzelnen Bundeslandern,
Gaststattenbetreiber und schreibt von einer  zeichnet aber auch ein Bild des strengen
»Bevormundung® der Biirger in NRW. Diese  Raucherschutzes in den USA und vertritt die
Debatte erhalt neuen Aufschwung durch die  Meinung, dass die deutsche Regierung Ten-
E-Zigarette. Hersteller und Handler sprechen  denzen zeigt, den Raucher zu entmiindigen
auf ihren Homepages von ,Entmindigung” und ruft dazu auf, dem mit dem Konsum
(Beispiel: Flaer). Dadurch wiegeln sie die Ver- der E-Zigarette entgegenzuwirken: ,Rau-
braucher gegen die Reglementierung der cher werden entmiindigt [Uberschrift] Auch
E-Zigarette auf (siehe Kapitel6 ,Beeinflus- in Deutschland dient das Rauchverbot vor
sung von Politik und Offentlichkeit, Seite 53).  allem dem Nichtraucherschutz. Nicht so
in anderen Landern wie z.B. den USA. [..]
Der E-Zigarettenhandler E-Zigi bewirbt E-Zi- Bewohner von Mehrfamilienhdusern diirfen
garetten damit, dass man die E-Zigarette selbst in ihren eigenen vier Wanden nicht
dazu nutzen kann, eine Flugreise oder einen  mehr rauchen! Verst6fRe werden mit hohen
Krankenhausaufenthalt zu Uberbriicken:  Busgeldern [sic] von bis zu 1000 $ geahndet.
,Hier erhalten Sie unsere sehr bewdhrte  Dochdamitnichtgenug, wersichinBelmont
elektrische Zigarette, um [..] eventuell eine  auf der StraRRe eine Zigarette ansteckt und
ldngere Nichtraucher Fase [sic] zu uUber- den Sicherheitsabstand von min. 6 Metern
briicken, wie eine Flugreise oder einen zum nachsten Hauseingang nicht einhalt
Krankenhaus Aufenthalt [sic], bei dem man  muss ebenfalls mit einer Anzeige rechnen.
auf die herkdmmlichen Tabakzigaretten ver-  [..] Natiirlich ist dieses Beispiel extrem und
zichten muss“™. in grofReren Stadten unmoglich umsetzbar,
da nicht kontrollierbar. Nichtsdestotrotz
Der E-Zigarettenhersteller und -hdndler Xeo  zeigt die Tendenz, dass zukiinftige Rauch-
wirbt damit, das Rauchverbot umgehen zu  verbotsregelungen nicht ausschlie3lich
kénnen und preist das Rauchen im Biiro,am  dem ,Nichtraucherschutz’ dienen werden,
Flughafen, in der Bar oder wahrend eines sondern ebenso dem Schutz der Raucher
Meetings an (Abb. 4.4). vor sich selbst. Ganz offensichtlich sehen

Abbildung 4.4

Screenshot von

der Homepage des
E-Zigarettenhdndlers Xeo
mit Aufzdhlung der Orte,

an denen E-Zigaretten
konsumiert werden kénnen.
Quelle: Xeo 2014178
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viele Regierungen so genannte ,Entmiindi-
gung’ der Raucher, als letzten Ausweg um
den Tabakkonsum langfristig zu senken. [...]
Wir finden, das muss nicht sein! Lassen Sie
sich nicht entmiindigen, sondern schlagen
Sie dem Rauchverbot mit der eZigarette ein
Schnippchen.”

Unter dem Stichwort ,Informationen:
Dampfverbot?“ klart Flaer auf, wo man eine
E-Zigarette ungestort konsumieren darf®:
»Das Nichtraucherschutzgesetz und die E-Zi-
garette [Uberschrift] In Deutschland gilt in
allen Bundeslandern seit vielen Jahren das
sogenannte ,Nichtraucherschutzgesetz".
Dessen Ausgestaltung liegt im Verantwor-
tungsbereich der einzelnen Lander, was bis-
weilen zu einer uniiberschaubaren Anzahl
von Ausnahmen und Sonderregelungen
gefiihrt hat. [...] So diirfen Sie z.B. in der Eck-
kneipe in Ulm (Baden-Wirttemberg) lhre
Zigarette zu einem schonen Glas Bier oder
Wein rauche, wohingegen Sie 200m weiter
in Neu-Ulm (Bayern) bei gleichem Verhal-
ten vor die Tiir gesetzt werden. Mit einer
E-Zigarette des Flaer Online-Shops passiert
Ihnen das nicht! [..] Die eZigarette im Flug-
zeug [Uberschrift] [...] Da E-Zigaretten [..]
nicht den Regelungen des Bundesnicht-
raucherschutzgesetzes unterliegen, sind
elektrische Zigaretten auch ,an Bord* nicht

verboten. Erfahrungsberichten von E-Rau-
chen zu folge, agieren die Airlines jedoch
sehr unterschiedlich im Umgang mit eZiga-
retten. [..] Um Urlaubsstress schon auf der
Hinreise zu vermeiden, erkundigen Sie sich
am besten im Vorfeld bei Ihrer Fluggesell-
schaft oder fliegen Sie mit Ryanair. Der engli-
sche ,Billigflieger” bietet seinen Passagieren
glinstige ,Einweg E-Zigaretten’ zum Kauf
an, die lber die Dauer des Fluges gedampft
werden kénnen. [...]“

Fazit

® E-Zigarettenwerbung behauptet, man
konne die E-Zigarette uneingeschrankt dort
konsumieren, wo Tabakzigaretten verbo-
ten sind (Flugzeug, Krankenhaus, Museum,
Wohnung). Tatsachlich ist die Verwendung
von E-Zigaretten in Nichtraucherbereichen
in Deutschland weder einheitlich noch ein-
deutig reguliert.

® E-Zigarettenwerbung befeuert die
Debatte um die ,Entmiindigung” der Rau-
cher und appelliert an deren Recht auf
Selbstbestimmung.

® E-Zigarettenhandler und -hersteller mo-
bilisieren Konsumenten gezielt gegen die
Regulierung der E-Zigarette.

E-Zigarettenmarketing in Deutschland

Abbildung 4.5

Screenshots aus einem
Werbevideo von Dampfer.biz.
Quelle: YouTube 201183



4.2.4 Werbebotschaft an Raucher:
Vermeidung von Passivrauchen
und Gestank

Eine weitverbreitete Sorge unter Rauchern
und somit eine weitere wichtige Motivation
zum Rauchstopp ist die Belastung Dritter. In
einer Umfrage gab mehr als ein Drittel der
Raucher (die in dem Jahr vor der Umfrage
einen Aufhorversuch gestartet hatten) an,
wegen der Familie, des Partners oder wegen
enger Freunde den Rauchstopp versucht
zu haben®®. In 71Prozent der deutschen
Haushalte ist Rauchen verboten und knapp
die Halfte aller Raucher geht lieber vor die
Tir, statt in den eigenen vier Wanden zu
rauchen®.

Der britische E-Zigarettenhersteller und
-handler E-Lites spielt damit, dass viele Rau-
cher nur vor der Tur rauchen: In dem Anfang
2013 im britischen TV gezeigten Spot sitzt
eine Familie gemeinsam im Wohnzimmer
und schaut sich stolz Babys erste wack-
lige Schritte an, als dieses plotzlich anfangt
Gangnam-Style zu tanzen und genau dann
aufhort, als der Vater — Schauspieler Mark
Benton — von seiner Raucherpause zurlick-
kommt. Er schaut in fassungslose Gesichter
und fragt ,So? What have | missed?” (,Was
habe ich verpasst?“). Dann wird der Slogan
#E-Lites. What are you missing?“ (,,E-Lites. Was
verpassen Sie?“) eingeblendet. Laut Hersteller
zeigt der Spot, dass Raucher wichtige unmit-
telbare Ereignisse wie die ersten Schritte des
Kindes verpassen, weil sie zum Rauchen hin-
ausgehen miissen und andererseits, dass sie
vielleicht auch noch mehr, weiter entfernter
liegende Ereignisse verpassen, wenn sie die
gesundheitsschadigende Tabakzigarette nicht
gegen die E-Zigarette austauschen®. Der Spot
war europaweit der erste TV-Werbespot fiir
nikotinhaltige E-Zigaretten — und wurde dann
verboten, da aus der Werbung nicht hervor-
geht, dass es sich um nikotinhaltige Produkte
handelt®.

Auch in Deutschland versuchen E-Zigaret-
tenhersteller wie beispielsweise Dampfdings,
humorvoll mit dem Thema Belastung von
Dritten durch Gestank und Passivrauch zu
werben. So zeigt der E-Zigarettenhdndler
Dampfdings auf seiner Homepage?* ein
YouTube-Video* in dem ein Sprecher aus
dem Off im bekannten Stil der ,Sendung
mit der Maus“ den Protagonisten vorstellt:
»Das ist Jochen“ Jochen ist Sdnger eines
A-Capella-Trios und ,weil der Jochen ja ein
chilliger Kerl ist, raucht er gern mal eine”
Doch den Kollegen stinkt das (,Wir wiir-
den gerne singen doch das fallt uns schwer
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denn der Jochen stinkt so sehr“) und des-
halb verzichtete Jochen bisher immer auf
seine Zigaretten. Doch nun hat sich Jochen
eine E-Zigarette gekauft und der Sprecher
informiert ,,das sieht nicht nur noch chilliger
aus, es stinkt auch nicht mehr Das knapp
einminiitige Video endet mit dem A-Capel-
la-Gesang ,Wir singen heute mit noch mehr
Mut denn unser Jochen riecht nun gut® und
einer kurzen Anleitung zur Nutzung der E-Zi-
garette (Abb. 4.6).

Viele E-Zigarettenhandler werben mit der
angeblichen Unbedenklichkeit des E-Ziga-
rettendampfes (Beispiel: Dampfer.biz, StigX)
oder schranken die diesbezliglichen Informa-
tionen stark ein (Beispiel: Lofertis).

Allerdings weisen wissenschaftliche Stu-
dien sowohl im E-Zigarettenaerosol als
auch in dem vom Konsumenten wieder
ausgeatmeten — und somit die Raumluft
und Dritte belastenden — Dampf gesund-
heitsgefadhrdende Substanzen wie Nikotin,
Kanzerogene und Schwermetalle nach92%,
Auch eine Belastung durch feine und ultra-
feine Partikel, die sich im Aerosol formen
und bis in tiefe Regionen der Lunge vor-
dringen konnen, wurde nachgewiesen*%,
Die Konzentrationen der nachgewiesenen
Substanzen schwanken jedoch in Abhan-
gigkeit von der untersuchten Marke, dem
angewandten Untersuchungsprotokoll
(Dauer der E-Zigarettennutzung, Linge
der Ziige, Abstand zwischen den Ziigen)
und der Messmethode. Propylenglykol, die
Tragersubstanz der meisten E-Zigaretten-
Liquids, ist zwar fiir den oralen Gebrauch
als unbedenklich eingestuft, doch Studien
zur moglichen Gefahrdung durch Inhalation
von Propylenglykol im E-Zigaretten-Aerosol
fehlen. Die kurzfristige Exposition mit Propy-
lenglykol-Nebel 16st Atemwegsirritationen
aus’®. Menschen, die in der Unterhaltungs-
branche regelmafig propylenglykolhaltigem
Nebel (Theaternebel) ausgesetzt sind, lei-
den vermehrt an akuten und chronischen
Atemwegsreizungen'’2

DerE-Zigarettenhandler Dampfer.biz schreibt
unter ,Gesundheit vs. Schadstoffe“*¢: ,Pas-
sivrauchen [Uberschrift] Ein wichtiger Grund
fiir die Verscharfung der Raucher-Gesetze ist
die gesundheitliche Belastung fiir Passivrau-
cher [...]. Durch die e-Zigarette entfallt diese
Belastung fiir die Mitmenschen! [..] Das
aromatisierte und nikotinhaltige Verdamp-
fungsprodukt des ,Dampfer gibt in der den
[sic] allergrofRten Teil seines Nikotingehalts
in der Lunge ab. Und auch die Aromastoffe
werden fast vollstandig aufgebraucht. Was



beim Ausatmen den Mund verldsst ist bei-
nahe vollig unbelasteter Dampf, der lediglich
noch kleinste Spuren von Aroma-molekiilen
und Nikotin beinhalten kann. Diese Rest-
spuren werden in den seltensten Fallen als
schwacher Geruch wahrgenommen und ver-
fliegen beinahe sofort. Fiir den potentiellen
Passivraucher fallt die Belastung durch krebs-
erregende Stoffe daher ebenso weg wie die
Gefahr einer Gewohnung an Nikotin und die
Geruchsbelastigung. Es werden keine Gift-
stoffe mehr abgegeben.

Der E-Zigarettenhersteller und -handler
Stigx schreibt**®: ,Kein Rauch, kein Teer,
keine Geriliche, keine Asche. Nur sauberer
Dampf! [Uberschrift] Eine Stigx verwendet
keine Verbrennung, um ihren prachtigen
Dampf zu produzieren. Dies bedeutet, daf}
[sic] kein Rauch entsteht — so gibt es keinen
Teer, Asche, Kohlenmonoxid oder andere
Giftstoffe, die Deine Gesundheit schadigen.
Alles, was erzeugt wird, ist ein aromatisier-
ter Nikotindampf. [...] Da es keinen Rauch
gibt, ist Passivrauchen kein Thema mehr —
also brauchst Du Dich nicht um dauerhafte,
sich festsetzende Geriliche sorgen oder
Dich verstecken, um Deinen Nikotinkick zu
bekommen. Der saubere Dampf und Mangel
an Tabak bedeutet, da [sic] Du Deine Stigx
uberall gliicklich und legal verwenden kannst,

sei es im Bliro, mit Freunden und Familie oder
an offentlichen Orten.“

Stigx wirbt damit, dass man die E-Zigarette
tUberall rauchen kann: ,In your home, at the
office, in your car, with other people, in pub-
lic places [...]“ (,zuhause, im Biiro, in deinem
Auto, mit anderen, an offentlichen Orten“).
Die Botschaft ,,No smoke, no tar, no smell, no
ashes” (,,Kein Rauch, kein Teer, keine Gerliche,
keine Asche“) verwendet Stigx auch in mehre-
ren ansprechend gestalteten und bewahrten
Motiven (alte Cowboys; junge gutaussehende
Frauen —elegant, ldssig, sexy; junger Musiker)
auf seiner Homepage**® (Abb. 4.7).

Der E-Zigarettenhandler Lofertis schreibt auf
seiner Homepage'*: ,,Der Dampf einer e-Zi-
garette ist bereits nach einigen Sekunden
verflogen und nicht mehr riechbar und nach
einigen Minuten sogar nicht mehr messbar.
So gut wie keine Geruchsbeldstigung Klei-
dung riecht nicht nach Tabakrauch, keine
Verbrennungsriickstande wie z.B [sic] Konden-
sat (Teer), keine gelben Tapeten, Gardinen und
Fensterscheiben durch Tabakrauch. [..] Das
Passivrauchen der Mitmenschen fillt eben-
falls zum groBten Teil weg, da der Dampf einer
elektrischen Zigarette keine giftigen Stoffe
(Nikotin) in erhohten Konzentrationen enthalt.
Bei nikotinhaltigen Liquids wird nur ca. 2-5%

Abbildung 4.6

Screenshots aus einem
Online-Werbevideo des
E-Zigarettenherstellers und
-hé@ndlers Dampfdings.
Quelle: YouTube 20118
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Abbildung 4.7
Screenshots von der
Internetseite des
E-Zigarettenherstellers und
-handers Stigx. Text: ,Control
your kick. No smoke — no
tar —no smell — no ashes”
(,,Kontrolliere deinen Kick.
Kein Rauch — kein Teer — kein
Geruch — keine Asche”) und
»Enjoy non-smoking —in your
home — at the office —in
your car — with other people
—in public places —in your
wallet“ (,GenieBe das Nicht-
Rauchen —Zuhause —im
Biiro —im deinem Auto — mit
Anderen — an 6ffentlichen
Platzen —in deinem
Portemonnaie”).
Quelle: Stigx 20148

des Nikotins wieder ausgeatmet. Bei einigen
Untersuchungen wurdefestgestellt [sic], dass
verdampftes Nikotin zu nahezu 100% uber die
Atemwege aufgenommen wird. (Quelle engl.)*

Fazit

® E-Zigarettenwerbung, die den Dampf der
E-Zigaretten fiir Dritte als ungefahrlich
bezeichnet, verschweigt wissenschaftliche
Studien, die verschiedene Konzentrationen
von Nikotin, Kanzerogenen und Allergenen
im Dampf nachgewiesen haben. Auch eine
deutliche Belastung der Raumluft durch
lungengangige Partikel ist nachgewiesen.

® E-Zigarettenwerbung, die verspricht, dass
die E-Zigarette keine Geruchsbelastigung
darstellt, vernachldssigt den aromaspe-
zifischen Geruch, den E-Zigaretten mit
aromatisierten Liquids verstromen.

4.2.5 Werbebotschaft an Jugendliche
und junge Erwachsene: Im Trend
sein, cool sein und dazugehoren

Allein durch die Wahl des Mediums Internet
ist den E-Zigarettenherstellern und -handlern
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ein junges Publikum sicher. Besonders das Ein-
beziehen der Sozialen Medien wie Facebook
und YouTube macht die Werbebotschaf-
ten Jugendlichen und jungen Erwachsenen
zuganglich: Laut derJIM-Studie 2013 —einer
reprasentativen Befragung Jugendlicher in
Deutschland im Alter von 12 bis 19 Jahren zu
deren Mediennutzungsgewohnheiten — besu-
chen drei Viertel der Befragten mindestens
mehrmals pro Woche soziale Netzwerke. Als
Unterhaltungsangebot stehen Videoportale
an erster Stelle: 74 Prozent der Jugendlichen
suchen regelmaRig Portale wie YouTube auf.

Die auf den Homepages eingesetzten Motive
helfen, ein junges Zielpublikum anzuspre-
chen: Vielfach werden junge Frauen (Abb. 4.7
und Abb. 4.8) und junge Manner (Abb. 4.7
und Abb. 4.9) sowie Szenen aus dem All-
tag Jugendlicher und junger Erwachsener,
wie beispielsweise Party, Abenteuerurlaub,
Barbesuch, Arbeitsbesprechung im krea-
tiven jungen Team (Abb. 4.10), abgebildet.
Dabei sind die dargestellten jungen Man-
ner und Frauen oft kantig, unnahbar, cool
und bieten somit Jugendlichen, die gerne
selbst etwas cooler und abenteuerlustiger
waren, eine Projektionsflache. Wie auch



Abbildung 4.8

Werbemotive mit

jungen Frauen auf den
Internetseiten von

Stigx (oben), Riccardo

(Mitte und unten

links), MoonBee.de (Mitte
rechts) und e-smokey24.de
(unten rechts) (Screenshots).
Quellen: Stigx 20148,
Riccardo 2014**°, MoonBee.de
2014*?*, e-smokey24 — eroltec
20144

Abbildung 4.9

Werbemotive mit

jungen Mannern auf den
Internetseiten von Riccardo
und PowerCigs (Screenshots).
Quellen: Riccardo 20143,

PowerCigs 201438

Abbildung 4.10
Werbemotive aus der
Lebenswelt junger
Menschen auf den
Internetseiten von Snoke,
Red Kiwi und American
Heritage (Screenshots).
Quellen: Snoke 20142, Red
Kiwi 20141, American Heri-
tage 2014%
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Tabakzigarettenwerbung prasentiert E-Ziga-
rettenwerbung das Produkt als Indikator und
Accessoire fiir riskantes, cooles Verhalten®s®.
Es gibt jedoch deutlich mehr E-Zigaretten-
werbung, die junge Frauen abbildet, als
Werbemotive mit jungen Mannern, wobei
die Frauen sexy, die Manner lassig aussehen.

Auch die Wahl von Markenbotschaftern, die
unter Jugendlichen und jungen Erwachsenen
bekannt sind, und die Online-Berichterstat-
tung lber Berlihmtheiten, die E-Zigaretten
konsumieren, erhoht den Bekanntheitsgrad der
E-Zigarette in dieser Altersgruppe, schafft eine
soziale Akzeptanz und motiviert moglicher-
weise zum Ausprobieren (siehe Kapitel 4.3.3
+Werbung durch Markenbotschafter, Berlihmt-
heiten und TV-Serienfiguren®, Seite 36).

Konventionelle Medien und einfache Websei-
ten bieten lediglich unidirektionale Werbung
an.Doch mithilfeder Sozialen Medien kanneine
ehemals unidirektionale Werbebotschaft zu
Interaktion mitdem Konsumenten und sogar zu
weiterflihrenden sozialen Aktivitaten fiihren26.
E-Zigarettenhersteller und -handler veranstal-
ten auf und bewerben Uber Plattformen wie
Facebook, YouTube, Twitter etc. Gewinnspiele
und Aktionen mit Mitmachcharakter, fordern
die Bildung einer Gemeinschaft von Gleichge-
sinnten und fordern Konsumenten auf, ihre
eigenen Videos zu drehen und mit anderen
zu teilen. Auf vielen Homepages wird auch
Uber die E-Zigarette gebloggt (Beispiel: Green
Smoke). Konsumenten werden dazu ange-
halten, sich ausfiihrlich mit dem Produkt zu
beschaftigen und ihre Erfahrungen anderen
mitzuteilen, um so das Produkt authentisch
zu bewerben. Diese Art der Online-Werbung
spricht insbesondere ein jugendliches Publi-
kum an??. Diese Strategien werden bereits von
der Lebensmittelindustrie, der Alkohol- und der
Tabakindustrie erfolgreich eingesetzt, um Her-
anwachsende zu umwerben?2126:146,

Der E-Zigarettenhersteller und -handler Xeo
ruft liber seine Homepage dazu auf, mithilfe
eines Videos private E-Zigarettenmomente
mit anderen zu teilen®: ,POSTE DEINE
BESTEN VIDEOS MIT XEO™ E-ZIGARETTEN!
[Uberschrift] Teile Deine schénsten Momente
mit unserem Produkt und erfahre wie andere
Raucher ihre XEO™ nutzen. Ob im Alltag oder
aufder letzten Party —die XEO™ E-Zigarette ist
immer dabei.”“ Der dazugehorige Link fiihrt auf
die YouTube-Seite von Xeo'®, auf der eigene
Werbevideos — unter anderem das auf einer
volksfestahnlichen Veranstaltung aufgenom-
mene Produkttestvideo mit Xeo-Hostessen*®
(Abb. 4.20) — und von Nutzern hochgeladene
Produktrezensionen zu sehen sind.
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Auch der E-Zigarettenhersteller und -hand-
ler Green Smoke setzt darauf, dass Kunden
weitere Kunden werben und diese mit Pro-
duktrezensionen {iberzeugen. Auf dem
Green Smoke-Blog werden Produkttester
gesucht, die sich mit ihrem Blog bewer-
ben koénnen, dann ein Testpaket erhalten
und Uber die E-Zigarette von Green Smoke
schreiben sollen. Die Tester haben dariiber
hinaus die Moglichkeit, auf Provisionsba-
sis bezahlte , Affiliate“-Werbung fiir Green
Smoke auf ihrem Blog zu machen®: ,Wenn
du auch Ubers Testen hinaus mit uns zusam-
menarbeiten mochtest [...], gibt es noch die
Méglichkeit, als Affiliate fuir uns zu werben.
[...] sind wir in diesem Fall ganz besonders
daran interessiert, dass der Erfahrungsbe-
richt einerseits natirlich moglichst viele
Leser anspricht, die an E-Zigaretten von
Green Smoke Interesse haben konnten,
andererseits aber moglichst realistische
Erwartungen weckt [...].“

Green Smoke wirbt auch mit ,echten
Geschichten“ aus der Dampfergemeinde, um
potentielle Kunden zu liberzeugen. Hier setzt
Green Smoke Geschichten junger Konsumen-
ten in Szene, wie sie sie auf der Green Smoke
Facebook-Seite erzahlt haben (,Real People.
Real Stories. As seen on facebook“ — ,Echte
Leute. Echte Geschichten. Wie auf Facebook
zu sehen ist.“) (Abb. 4.11). Green Smoke bietet
auf dieser Seite auch einen LiveChat an.

Fazit

® E-Zigarettenwerbung trifft durch die Wahl
des Mediums Internet und der Sozialen Me-
dien auf ein vorwiegend junges Publikum.
Jugendliche sind besonders sensibel fiir die
eingesetzten Werbestrategien (Mitmach-
aktionen, Zusammengehorigkeitsgefiihl,
Engagement und Kreieren eigener Mach-
werke wie Videos etc.).

® E-Zigarettenwerbung zeigt vorwiegend
junge Frauen und Manner oder bildet Sze-
nen aus der Alltagswelt junger Menschen
ab.

® E-Zigarettenwerbung suggeriert jungen
Menschen, dass die E-Zigarette ein tren-
diges Accessoire ist, ohne auf mogliche
gesundheitliche Gefahren einzugehen.

® E-Zigarettenwerbung schafft durch die
Sozialen Medien eine Gemeinschaft von
Konsumenten, die sich intensiv mit dem
Produkt auseinandersetzen wund die-
ses ,authentisch“ unter Gleichaltrigen
bewerben.



4.2.6 Werbebotschaft an spezielle
Zielgruppen: Der Kick abseits
von Nikotin — Koffein, THC,
Appetitziigler und Potenzmittel
in E-Zigaretten

Die E-Zigarettenhersteller werben oft mit
neuen E-Zigaretten- und Liquid-Kreatio-
nen, die neben dem Geschmack zusatzliche
Eigenschaften haben. So versprechen Liquids
mit Koffein, Guarana und Taurin eine stimu-
lierende Wirkung, ahnlich einem Energydrink
oder einer Tasse Kaffee. E-Zigaretten mit
THC-Geschmack (Cannabisgeschmack) sollen
den Konsumenten ans Kiffen erinnern und
somit die damit assoziierte Entspannung
auslosen. Dies sind alles legal angebotene
Geschmacksrichtungen und Zusatzstoffe.
Doch der Markt entwickelt sich auch auf3er-
halb der Legalitat weiter: In online-Foren
werden die Vorziige von Liquid-Beimischun-
gen wie Potenzmittel und Aphrodisiaka
diskutiert. Dariiber hinaus haben sich man-
che Hersteller auf Gerdte spezialisiert, die
der E-Zigarette sehr dhnlich sind, mit denen
aber statt Flissigkeit getrocknete Krauter
verdampft werden. Diese Krauterverdamp-
fer (,Herbal Vaporizer”) werden mitunter
benutzt, um Cannabis zu konsumieren.

Doch auch in vielen herkémmlichen E-Ziga-
rettengeraten, kann Cannabis in Form von
Marihuana-E-Liquid  konsumiert werden.
Dieses Marihuana-E-Liquid kann man selber
herstellen — Online-Videos von Handlern
zeigen, wie es geht. Ein amerikanischer Her-
steller von Liquid-Komponenten bot sogar
in seinem Onlineshop Liquids zum Selber-
mischen an, die Potenzmittel, Aphrodisiaka
oder Appetitziigler enthielten.

Die Zusatzstoffe Koffein, Guaranaextrakt
und Taurin versprechen einen Energiekick
(Abb. 4.12). Alle drei Substanzen wirken
stimulierend. Koffein ist die anregend wir-
kende Substanz in der Kaffeebohne, Guarana
bezeichnet einen Extrakt aus der stark kof-
feinhaltigen Guaranapflanze und Taurin ist
eine organische Saure, die moglicherweise
die Koffeinwirkung verstarkt.

Der E-Zigarettenhandler Flaer vertreibt ein
selbst hergestelltes Liquid namens ,Coffee,
das zwar kein Koffein aus Kaffeebohnen, aber
Guarana enthaltee.

Der E-Zigarettenhandler Hitsmoke bietet
ein stimulierendes Liquid namens ,Energy
Guarana“ an®: ,Wer Fan von Energy Drinks

Abbildung 4.11
Erfahrungsberichte auf der
Internetseite von Green
Smoke (Screenshot).

Quelle: Green Smoke 201482
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Abbildung 4.12
Stimulierende E-Liquids
oder E-Liquid-Booster mit
Koffein, Guarana und/oder
Taurin von GermanFlavours
(oben), Flaer (unten links),
Hitsmoke (unten Mitte) und
Vaporboost (unten rechts)
(Screenshots).

Quellen: GermanFlavours
20147, Flaer 201458, Hit-
smoke 2014%, Vaporboost
201470

ist, wird mit diesem Geschmack seine wahre
Freude haben®.

Der Handler Vaporboost bietet einen Ener-
gy-Booster an'™. Dieses Gemisch wird damit
beworben, dass man es jedem E-Zigaret-
ten-Liquid zufligen kann und bereits die
Beimischung von nur vier Tropfen einen sti-
mulierenden Effekt hat (,Only 4 drops. Power
ON*; ,Nur vier Tropfen. Power AN.“). Der Ener-
gy-Booster soll die mentale Aufmerksamkeit
und Konzentrationsfahigkeit erhéhen, Miidig-
keit reduzieren, Energie erhohen und zudem
die Dampfproduktion des E-Zigaretten-Liquids,
mit dem es vermischt wird, erhéhen. Als
Inhaltsstoffe des Liquid-Boosters sind Coffein,
Guarana, Taurin und Aminosauren angegeben.
Die Wirkung wird mit dem eines Energydrinks
verglichen, nur ,ohne das Zittern, die Hibbelig-
keit und die Uberzuckerung®

Der E-lLiquid-Handler und Hersteller Ger-
manFlavours bietet auf seiner Homepage
neben Liquids auch Liquid-Komponenten
(,Base”) zum Selbermischen an. Darunter
befinden sich Koffein-Basen ohne Aroma fiir
die Herstellung eigener Liquids. Der Kunde
kann zwischen verschiedenen Koffeinkon-
zentrationen (3 mg/ml; 6 mg/ml; 9 mg/ml;
12 mg/mlund 16 mg/ml) wahlen. Unter dem
Angebot wird Koffein als Alternative zu Niko-
tin beworben’: ,Koffein Die Verwendung
von Koffein ist eine sehr gute Alternative zum
Nikotin-konsum [sic]. Hier wird allerdings —
personenabhdngig — beim Inhalieren der
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Base ein unterschiedlich starker Hit/Flush
verspiirt. Auch der verwendete Verdamp-
fer ist maRgebend. [..] Mischungen mit
15 mg/ml Koffein sind ungefahr vergleichbar
mit 6-9 mg/ml Nikotin. [...] Mischungen mit
9 mg/ml Koffein sind ungefahr vergleichbar
mit 3-5 mg/ml Nikotin. [...]“

Auch E-Zigarettenprodukte mit potenz-
steigernder und appetitziigelnder Wirkung
(Zusatzstoffe Tadalafil und Rimonabant)
wurden bereits angeboten®. Doch wegen
moglicher ernsthafter Beeintrachtigung der
Gesundheit beim Konsum ist das Beimischen
nicht genehmigter aktiver Pharmazeutika
verboten. Der amerikanische E-Zigarettenher-
steller E-Cig Technology wurde bereits 2010
von der amerikanischen Gesundheitsbehorde
FDA wegen der Verwendung eines Potenz-
mittels und eines Appetitziiglers verwarnt*3®
und die Produkte verschwanden vom (lega-
len) Markt. Doch besteht nun mit fortschrei-
tender Entwicklung der E-Zigarettengerate
die Moglichkeit, dass Nutzer sich ihre Liquids
selber mischen. Anfang des Jahres 2013 ver-
offentlichte das deutsche Bundesinstitut fiir
Risikobewertung (BfR) den Bericht ,Liquids
von E-Zigaretten konnen die Gesundheit
beeintrachtigen“?: [...] Das BfR registriert mit
besonderer Sorge, dass neben den vielfaltigs-
ten Aromen auch pharmakologisch wirksame
Substanzen wie Tadalafil (Potenzmittel) oder
Rimonabant (Appetitziigler) den Liquids bei-
gefligt werden. Fir eine fundierte Bewertung
fehlen bislang jedoch zuverlassige Daten. [...]



Neben diesen pharmazeutischen Zusatzstof-
fen kénnen auch illegale Drogen den Liquids
beigemischt werden: THC — Tetrahydrocann-
abinol, der psychoaktive Hauptwirkstoff der
Cannabispflanze — wird in Form von Mari-
huana (getrocknete weibliche Cannabisbliiten)
oder Haschisch (gepresste harzreiche Teile der
Cannabispflanze) normalerweise als Joint, mit
Tabak oder ohne, oder in der Wasserpfeife
geraucht und dient als Entspannungsdroge.

E-Zigaretten, die nach Cannabis schme-
cken (aber kein THC enthalten) sind bereits
online und in Fachgeschaften zu erwerben
(Abb. 4.13). Doch auch der in Deutschland
bestehende illegale Konsum von THC kann
mithilfe der E-Zigarette vereinfacht werden:
Marihuana-E-Liquid kann in vielen gangigen
E-Zigarettengeraten verdampft werden. Die
Herstellung des Marihuana-E-Liquids und die
Wabhl der geeigneten E-Zigarettengerate ist in
vielen online-Foren ein Thema. Interessierte
konnen sich auf YouTube detaillierte Anleitun-
gen dazu ansehen und die Ausriistung zum
Selbermachen der Liquids (Do-It-Yourself-Kits)
mit den nétigen Chemikalien online bestellen:

Der Hersteller und Handler Liquids Lets Vape
bietet neben Liquids und Krauterverdampfern
(,Herbal Vaporizer“) auf seiner Homepage
auch die chemischen Substanzen und dazu-
gehorigen GefaBe an, um Liquids selbst
herzustellen (Do-It-Yourself-Kits)*’. Auf You-
Tube hat Lets Vape ein 25miniitiges Video
veroffentlicht, in dem die Herstellung eines
Marihuana-E-Liquids mithilfe des Do-It-Your-
self-Kits Schritt fir Schritt gezeigt wird®®?
(Abb. 4.14). In den Informationen zum Video
wird auf die letsvape.eu-Homepage verwie-
sen, wo man das Produkt kaufen kann. Das
erzeugte Marihuana-E-Liquid kann laut Mode-
rator ,,in jeder E-Zigarette“ verdampft werden.

Doch auch Cannabiskonsumenten, die nicht
die Zeit in die komplizierte Herstellung von
Marihuana-E-Liquid  investieren  wollen,
finden Produkte, die die getrocknete Cann-
abisbliite (Marihuana) verdampfen. Einige
Hersteller haben sich auf stiftformige ,Krau-
terverdampfer” (,herbal vaporizer, ,vape
pen“) spezialisiert. Diese Gerate werden
nicht mit Liquids, sondern mit getrockneten
Krautern befiillt, die dann bei hohen Tempera-
turen verdampft werden. Krauterverdampfer
gibt es bereits seit Langem, jedoch waren die
Gerate unhandlich und ausschlieflich fiir
den Heimgebrauch vorgesehen.

Der stiftformige Krauterverdampfer wurde
im Zuge der Markteinfihrung der E-Ziga-
rette erfunden und hat dem Verdampfen von

getrockneten Krautern einen Aufschwung
beschafft, da nun Uberall getrocknete Krau-
ter diskret konsumiert werden kénnen. Die
stiftformigen Krauterverdampfer werden bei
Amazon, oder von Headshops (Laden, die sich
auf den Verkauf von Zubehorartikeln fiir den
Cannabiskonsum spezialisiert haben) online
und offline angeboten und im Internet von
Markenbotschaftern wie Snoop Dogg — ein
Rapper und Reggae-Kiinstler, der fiir seinen
exzessiven Cannabiskonsum bekannt ist —
beworben (Abb. 4.15).

Der Online-Headshop Zamnesia Dbietet
verschiedene Modelle der stiftférmigen
Krauterverdampfer an und lasst keinen Zwei-
fel daran, welches Kraut mit diesen Geraten
konsumiert werden soll**®: [...] Die derzeitige
Technologie ermdglichte die Konstruktion
von tragbaren Verdampfern, die klein, leis-
tungsfahig, einfach zu bedienen und diskret
sind. Die Kombination dieser Annehmlichkei-
ten hat zu einer Explosion bei der Popularitat
des Verdampfens gefiihrt, da sie es den Can-
nabiskonsumenten erméglichen, so ziemlich
Uberall und in jeder Situation zu dampfen.
Einer der groBen Vorteile von Verdampfer-
stiften ist, wie schnell sie einsatzbereit sind.
Statt 2 Minuten zu warten, bis die Heiz-
kammer sich erhitzt hat, sind die meisten
Verdampferstifte in weniger als 5 Sekunden
bereit. Daher sind sie ideal, um den THC Wert
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Abbildung 4.13
E-Zigarette mit
Cannabisgeschmack.
Verkauf von E-Zigaretten
mit Cannabisgeschmack
in einem Fachgeschaft

in Berlin und Screenshot
von der Internetseite des
Onlineshops Zamnesia.
Quelle: Zamnesia2014*’



Abbildung 4.14
Screenshots aus einem
Video von Lets Vape

zur Herstellung eines
Marihuana-E-Liquids fiir
jede gangige E-Zigarette und
Verkauf des dazugehéorigen
Do-It-Yourself-Kits auf der
Internetseite von Lets Vape
(Screenshot).

Quellen: YouTube 20142,
Lets Vape 20147

Abbildung 4.15
Online-Verkauf

von stiftformigen
Krauterverdampfern
(,,Herbal Vaporizer“) bei
Amazon und Zamnesia
(Screenshots) und
Screenshots aus dem
Werbevideo fiir den ,,Snoop
Dogg G-Pen”.

Quellen: Amazon 2014°,
Zamnesia 2014°%, YouTube
2013188
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unterwegs beizubehalten, wenn Du nicht
voll breit werden willst, sondern einfach wei-
ter auf der Welle reiten willst. [...] Ein groRRer
Vorteil der Verdampferstifte ist, daR [sic] sie
aussehen wie E-Zigaretten, so daB [sic] nie-
mand einen Grund hat zu fragen, was Du da
tust und da Du Dampf statt Rauch einatmest,
verfliegt der Geruch innerhalb von Sekun-
den ohne jemanden zu erreichen, auller
denen, die sich nahe bei Dir aufhalten. Dies
bedeutet, daf3 [sic] es moglich ist, Cannabis
vor aller Augen bei Tageslicht zu verdampfen.
Obwohl dies einer der Hauptgriinde fiir inren
Aufstieg in der Popularitat ist, ist es immer
noch ratsam, so viel Diskretion wie moglich
walten zu lassen, denn sie machen Dich nicht
unsichtbar!®

Fazit

® E-Zigaretten mit THC-Geschmack und be-
lebenden Zusatzstoffen wie Koffein, Taurin
oder Guarana sind an eine spezielle Konsu-
mentengruppe gerichtet.

® Befiillbare E-Zigaretten und damit ver-
wandte Gerdte wie Krauterverdampfer

werden genutzt, um statt Nikotin illegale
pharmakologisch oder psychologisch akti-
ve Substanzen wie zum Beispiel Cannabis
zu konsumieren.

4.3 Beispiele fiir
E-Zigarettenmarketing
auBerhalb des Internets

4.3.1 TV-Werbung

Der erste E-Zigarettenwerbespot im deut-
schen Fernsehen (Shoppingkanalwerbung
ausgenommen) wurde im Mai 2014
mehrmals auf RTL, SAT1 und PRO7 im Spat-
abendprogramm ausgestrahlt. Der Spot des
deutschen E-Zigarettenherstellers und -hand-
lers Red Kiwi dauert 20 Sekunden und zeigt
zwei Manner und zwei Frauen, die mit einer
E-Zigarette jonglieren und das Gerat ,,penspin-
nen“!#® (Abb. 4.16). Penspinning, zu Deutsch
,,Stift drehen®, ist ein unter Schiilern verbrei-
tetes Geschicklichkeitsspiel*®2 und die bunten
E-Zigaretten sehen den Penspinning-Stiften
zum Verwechseln ahnlich (Abb.4.17 und
Abb. 4.18).

Abbildung 4.16
Screenshots aus dem
deutschen TV-Spot des
E-Zigarettenherstellers
und -hdndlers Red Kiwi.
Quelle: YouTube 2013#

Abbildung 4.17
Gegeniiberstellung

des E-Zigaretten
Produktportfolios von
Red Kiwi (links) und von
Penspinning-Geraten
(rechts) (Screenshots).
Quelle: Red Kiwi 20144,
Photobucket 20143
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Abbildung 4.18
Screenshots aus einem
ZDF-Beitrag zum
Penspinning.

Quelle: YouTube 20102

Die Darsteller sind leger, aber modern geklei-
det. Zwei von ihnen sehen sehr jung, die
anderen beiden etwas dlter aus. Der junge
Mann im Karo-Hemd und die junge Frau im
lasziven Outfit sind — im Gegensatz zu den
beiden dlteren Darstellern — auch auf der
Homepage von Red Kiwi wiederzufinden.

Auf der Webseite von Red Kiwi heif3t es zur Kam-
pagne: ,,Das Motto des Spots heif3t ,Make the
change’ Angesprochen wird der Tabakraucher,
der mit der eZigarette von red kiwi den Wechsel
zu einem deutlich weniger schddlichen Produkt
vollziehen kann.“ In dem Spot ist jedoch nicht
zu erkennen und wird nicht erwahnt, dass es
sich bei dem bunten, stiftdhnlichen Jonglier/
Spin-Gerat um eine E-Zigarette handelt. Neben
dem Red Kiwi Logo erscheintam Ende des Spots
der Slogan ,Make the Change"“ (Vollziehe den
Wechsel). Auf Nachfrage des online Werbe-und
Marketingmagazins horizont.net, sagte ein
Unternehmenssprecher von Red Kiwi, man sei
sehr zufrieden mit den Ergebnissen der Kampa-
gne, die Sichtbarkeit der Marke habe dadurch
deutlich zugenommen und man wiirde auch
gerne weiter TV-Werbung schalten.

Fazit

® E-Zigarettenwerbung lief zeitweise im
deutschen Fernsehen.

® Die bisherige E-Zigarettenwerbung im
deutschen Fernsehen erwahnt nicht,
welches Produkt beworben wird und sug-
geriert durch die Wahl der Darsteller, deren
Kleidung, die begleitende Musik und den
spielerischen Umgang mit dem beworbe-
nen Produkt Trendbewusstsein, Spaf3 und
Jugendlichkeit.
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4.3.2 Verkaufsfordernde MaRnahmen
auf Veranstaltungen

Verkaufsfordernde MafRnahmen (auch ,Pro-
motion“ genannt), sind zeitlich befristete
Marketingaktivitaten mit Aktionscharakter.
Durch die zusatzlichen Anreize sollen mehr
Kunden erreicht werden. Auf Veranstaltungen
konnen die Hersteller und Handler die Kun-
den direkt kontaktieren und diese kdnnen sich
mithilfe von Gratisproben oder Geschmacks-
tests vor Ort ein Bild von dem Produkt machen.
Promotion auf Veranstaltungen ermdglicht es,
eine ganz bestimmte Zielgruppe —zum Beispiel
Jugendliche auf Popfestivals, junge Manner auf
Sportevents — in einem angenehmen Umfeld
anzusprechen. Im Zuge von Gewinnspielen
und Rabattaktionen erhalten die Hersteller
und Handler die Kontaktdaten der potentiellen
Kunden. So kann eine personliche Kommunika-
tion mit dem potentiellen Kunden spater per
E-Mail oder postalisch erfolgen.

Musikfestivals und Volksfeste

Musikveranstaltungen wie Rock- und Pop-
festivals sowie groRe Volksfeste sind unter
Jugendlichen und jungen Erwachsenen im
Alter von 14 bis 29 Jahren — neben Public Vie-
wing —die beliebtesten Veranstaltungen®.

Der E-Zigarettenhersteller und -handler
American Heritage lasst sein Produkt auf
Deutschlands zweitgrotem Volksfest, dem
Cannstatter Wasen bei Stuttgart, durch Gina-
Lisa Lohfink prasentieren. Gina-Lisa Lohfink
ist vor allem bei jungen Madchen beliebt, sie
wurde durch einen Auftritt bei Heidi Klums
Modelsuche ,,Germany‘s Next Topmodel“ auf
Pro7 bekannt, tauchte in den darauffolgenden



Jahren in verschiedenen TV-Formaten auf und
bekam eine eigene Show. Auf der Homepage
ihrer Agentur wird Lohfink als ,,Deutschlands
Werbeikone Nr1“ angepriesen®. Der Werbe-
auftritt von Gina-Lisa Lohfink wird von lokalen
Medien aufgenommen. So schreibt zum Bei-
spiel die Stuttgarter Zeitung online unter
dem Titel ,Gina-Lisa heizt auf dem Wasen ein,
im Grandls wird gefeiert“***: ,Prominenter
Besuch im Festzelt ,,Schwabenwelt” auf dem
Cannstatter Volksfest: Das Model Gina-Lisa
Lohfink stattete am Donnerstagabend dem
Wasen einen Besuch ab. In der Schwabenwelt
prasentierte sie eine Einweg-E-Zigarette und
mischte sich unter das Partyvolk.“ Bebildert
ist der Artikel unter anderem mit Fotos von
dem American Heritage Werbeposter fiir den
Canstatter Wasen und mit Bildern, auf denen
das Model mit einer liberdimensionalen Ame-
rican Heritage E-Zigarette posiert oder sich
von weiblichen Fans im Dirndl mit American
Heritage Packungen in den Handen feiern
lasst (Abb. 4.19).

Der E-Zigarettenhersteller und -handler Xeo
wirbt mit einem Video, in dem junge, auf-
fallige Hostessen aus einem grofRflachig mit
Werbung plakatiertem Sprinter springen und
sich auf in einer (nicht ndher zu identifizie-
renden) volksfestahnlichen Veranstaltung
und/oder einer Musikveranstaltung unter
die Gaste mischen und die E-Zigarettenva-
riante E-Shisha von einem jungen Publikum
testen lassen'®® (Abb. 4.20).

Sportveranstaltungen

Action- und Fun-Sport-Veranstaltungen sind
besonders unter Jugendlichen im Alter von

14- bis 19-Jahren beliebt®*. Beispiele fiir Action-
und Fun-Sportarten sind Skateboarding,
Surfing, Snowboarden und Rennen in unbe-
festigtem Gelande wie Motocross (Motorrad)
und Rallycross (Auto).

Der deutsche E-Zigarettenhersteller Red
Kiwi sponsert seit 2011 den deutschen Ral-
lycross-Piloten Andreas Steffen (,red kiwi
racing Team*), der 2012 Deutscher Meister
wurde (Abb. 4.21). Red Kiwi-Geschaftsfiihrer
Sven Heeder sagt dazu: ,Die red kiwi GmbH
ist ein frisches, junges und aufstrebendes
Unternehmen. [...] Fiir das Sport-Sponsoring
haben wir nach einer Sportart gesucht, die zu
uns passt, also auch aufstrebend und dyna-
misch ist. Genau das haben wir im Rallycross
als Sport und in Andras Steffen als Fahrer
gefunden“*2. Darliber hinaus sponsert Red
Kiwi das Team Yamaha im Motocross.

Abbildung 4.19
Veranstaltungspromotion
von E-Zigarettenhersteller
und -handler

American Heritage mit
Markenbotschafterin
Gina-Lisa Lohfink auf

der Canstatter Wasen im
Oktober 2014 (Screenshot).
Quelle: Stuttgarter-Zeitung.
de 2014

Abbildung 4.20
Veranstaltungspromotion
des E-Zigarettenherstellers
und -hdndlers Xeo
(Screenshots aus einem
Werbevideo).

Quelle: YouTube 2014%°
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Abbildung 4.21
Sportsponsoring von
E-Zigarettenhersteller Red
Kiwi (Screenshots).
Quellen: Red Kiwi 201442,
Steffen-Motorsport 20147

Fazit

® E-Zigaretten werden aktiv auf Musik-
veranstaltungen und Volksfesten bewor-
ben — Events, die bei Jugendlichen sehr
beliebt sind.

B Ein deutscher E-Zigarettenhersteller spon-
sert ein Rallye- und ein Motocross-Team
und ist dadurch auf nationalen Wettbe-
werben prasent. Beide Sportarten zahlen
zu den bei Jugendlichen und jungen Er-
wachsenen sehr beliebten Fun-Sportarten.

4.3.3 Werbung durch Markenbotschafter,
Beriihmtheiten und TV-Serienfiguren

Berlihmte Markenbotschafter, die E-Ziga-
rettenmarken in Werbeclips und wahrend
Preisverleihungen und &hnlichen Veran-
staltungen prasentieren, sind vor allem im

Abbildung 4.22
Berichterstattung iiber
Leonardo DiCaprio mit
E-Zigarette in der Bild-
Zeitung vom 28. Juni

2014. Text: ,Diese Liebe

ist elektrisch! Leo mit
E-Zigarette“ und ,,New York.
Zwischen die beiden passt
nur noch —eine E-Zigarette.
Leonardo DiCaprio (39)

und Toni Garrn (21) bei
einer Turtel-Tour durch
New York. Laut Leos Mami
will er sie sogar heiraten.
Wahrscheinlichkeit? Sehr
hoch! Beweis: Toni muss
nicht wie seine Exen einen
Offentlichhkeits-Abstand
halten. Er hat sie —und seine
E-Kippe — fest im Griff..."
Quelle: Bild-Zeitung vom
28.6.2014
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englischsprachigen Ausland zu finden. Doch
durch das Internet und die internationale
Berichterstattung, insbesondere in Berei-
chen wie Musik, Film, Fernsehen und Sport,
sind die Bilder beriihmter E-Zigarettenkon-
sumenten auch in Deutschland zu sehen.
Wahrend einer der bekanntesten Preisverlei-
hungen der Musikbranche, den BRIT Awards,
zogen die Popsangerinnen Lily Allen, Britney
Spears und Katy Perry sowie die Schauspieler
Sean Penn, John Cusack, und Jack Nichol-
son an ihren E-Zigaretten. Wahrend der
Film- und Fernsehpreisverleihung Golden
Globe Awards 2014 konsumierten Leonardo
DiCaprio und andere Beriihmtheiten E-Zi-
garetten. Aufnahmen von DiCaprio, der in
seiner Freizeit E-Zigarette konsumiert, zeigt
die deutsche Bild-Zeitung (Abb. 4.22). Auch
Udo Lindenberg zeigt Bild.de mit einer E-Zi-
garette (Abb. 4.23). Im Text wird gemutmafRt

»der Arzt hat Udo geraten, auf E-Zigarette

umzusteigen. Manchmal jedenfalls...“%.

In dem aktuellen Musikvideo der Popsange-
rin Lily Allen sind Tanzerinnen zu sehen, die
E-Zigaretten der Marke E-Lites konsumieren®’
(Abb. 4.24). Das Video suggeriert, der Kon-
sum von E-Zigaretten mache sexy. E-Lites ist
der erste E-Zigarettenhersteller, der Product
Placement betreibt. Fir Tabakzigaretten ist
diese Art der Werbung seit beinahe zwanzig
Jahren verboten. Doch E-Zigarettenherstel-
ler diirfen sich Leinwandauftritte kaufen: In
der Shakespeare-Verfilmung ,Cymbeline®, die
2015 in die Kinos kommt, zieht Milla Jovovich
immer wieder an einer E-Zigarette der Marke
SmokeStik¢3. Bereits im Jahr 2010 war Johnny
Depp in dem Kinofilm ,The Tourist“ beim Kon-
sum einer E-Zigarette zu sehen®> (Abb. 4.25).
Auch in bekannten Serien hat die E-Zigarette
Einzug gefunden: In der preisgekronten ame-
rikanischen Serie ,House of Cards“ konsumiert
der Protagonist Frank Underwood, gespielt
von Kevin Spacey, eine E-Zigarette und bietet
sie seiner Frau an, mit den Worten ,You should
try it. Addiction without the consequences® —
»Du solltest es ausprobieren. Abhangigkeit



ohne die Konsequenzen“*! (Abb.4.26). In
der 25. Jubilaumsfolge des Mdnsteraner
Jlatort“ vom 13. April 2014 zieht die zuvor
kettenrauchende Serienfigur Staatsanwaltin
Wilhelmine Klemm wahrend einer Bespre-
chung an einer E-Zigarette** (Abb. 4.27).

DerEinsatzvon Lifestyle-lkonen, Schauspielern
und Musikern als Werbebotschafter bewirbt
die E-Zigarette oft gezielt unter Jugendlichen
und jungen Erwachsenen — auch wenn die
Werbebotschafter selbst nicht mehr so jung
sind, gelten sie doch als Sympathietrager, mit

Abbildung 4.23
Berichterstattung liber
Udo Lindenberg mit
E-Zigarette auf Bild.de
vom 8. September 2014
(Screenshot). Text: ,,Auch
(oder gerade erst recht)

ein Rockstar muss auf
seine Gesundheit achten!
Wir sehen Panik-Prasident
Udo Lindenberg (68) in
Begleitung eines ,Atlantic’-
Pagen im Kiosk am
Hamburger Hauptbahnhof.

'Ne Kiste seiner geliebten

’

Cohiba‘-Zigarren kaufen?
Oder ,Montecristo‘-Torpedo?
Nee, der Arzt hat Udo
geraten, auf E-Zigarette
umzusteigen. Manchmal
jedenfalls... Ein Leser
Reporter berichtet: ,Das

war auf jeden Fall ein
ungewohnlicher Anblick.
Man kennt ihn ja nur

mit qualmender Zigarre

im Mund. Und auch mit
Baseball-Kappe habe ich ihn
noch nie gesehen.“

Quelle: Bild.de 2014%3

Abbildung 4.24
Product-Placement des
E-Zigarettenherstellers
E-Lites im Lily Allen-
Musikvideo ,,Hard out
here“ (Screenshots aus dem
offiziellen Musikvideo).
Quelle: Clipfish 2014%”

Abbildung 4.25
E-Zigarettenkonsum im

Film ,,The Tourist” (2010) mit
Johnny Depp und Angelina
Jolie in den Hauptrollen
(Screenshots).

Quelle: YouTube 2011
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Abbildung 4.26

E-Zigarette in der

Serie ,,House of Cards”
(Screenshot). Frank
Underwood, dargestellt von
Kevin Spacey, bietet seiner
Frau eine E-Zigarette an:
»You should try it. Addiction
without the consequences” —
»Du solltest es ausprobieren.
Abhdngigkeit ohne die
Konsequenzen®.

Quelle: YouTube 20141

Abbildung 4.27
E-Zigarettenkonsum

im ,Tatort“ (Screenshots).
Staatsanwaltin Wilhelmine
Klemm zieht in der

25. Jubildumsfolge des
Miinsteraner ,Tatort“ an
ihrer E-Zigarette.

Quelle: YouTube 20144

denen sich Jugendliche und junge Erwach-
sene identifizieren. Beispiele hierfur sind
Skater und Schauspieler Bam Margera fiir
die Marke mCig; Sangerin und Curt Cobains
Witwe Courtney Love fiir die Marke fiir Njoy
und Musiker wie Lily Allen und Katy Perry,
die offentlich mit E-Zigarette auftreten. Ein
Mitglied der britischen Madchenband ,Girls
Aloud®, die aus der Casting-Sendung ,,Pop-
stars“ hervorging, twitterte ein Foto, auf dem
sie gentisslich an einer E-Shisha zieht und
erklarte, dass sie sich auf ihrer Tour gerne
mit Rotwein und E-Shishas entspanne32. Seri-
enstar (O.C.California) und Model Mischa
Barton wirbt als Femme Fatal fiir die britische
E-Zigarettenmarke Vapestick!® (Abb. 4.28).
Sie preist Geschmack und Stil der E-Zigarette
.| love Vapestick because it‘s stylish and tastes
great” (,Ich liebe Vapestick. Sie sind stylisch
und schmecken groBartig.“) und tourt als
Vapestick-Jurorin auf Festivals auf der Suche
nach der neuen Vapestick-Stilikone.

Durch die mediale Prasenz der E-Zigarette
und die Vorbildfunktion, die Sanger und
Schauspieler und auch fiktive Charaktere wie
Wilhelmine Klemm und Frank Underwood
innehaben,wirdeinesoziale Akzeptanzfiirdie
E-Zigarette geschaffen und bei den Fans wird
der Wunsch geweckt, den Vorbildern nach-
zueifern. So wirbt der E-Zigarettenhdndler
Freesmoke auf seiner Homepage mit Bildern
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von Hollywood-Stars mit E-Zigaretten und
dem Slogan ,Elektrische Zigaretten raucht
man nicht nur in Hollywood*“ (Abb. 4.29).

Fazit

® Berlihmtheiten bewerben die E-Zigarette
privat oder als bezahlte Markenbotschafter.
Auch in TV-Serien konsumieren Serien-
figuren die E-Zigarette. Das steigert die
soziale Akzeptanz und macht auf das Pro-
dukt aufmerksam.

® Zielgruppennahe Schauspieler, Sanger,
Sportler und Lifestyle-lkonen machen die
E-Zigarette bei Jugendlichen und jungen
Erwachsenen bekannt und motivieren
diese moglicherweise zur Nachahmung.

4.3.4 Werbung am Verkaufsort

E-Zigaretten und/oder Liquids werden in
Deutschland zunehmend in Supermadrkten,
in Drogeriemarkten, in Tankstellen, im Tabak-
fachhandel und vermehrt in spezialisierten
E-Zigarettenladen verkauft und beworben.
Die vor allem in GroRstddten angesiedelten
E-Zigarettenladen verkaufen nicht nur E-Zi-
garetten, sondern beraten Interessenten auch
und lassen sie verschiedene Modelle auspro-
bieren. Die Ldden wirken sauber und serids,
laden oft zum Verweilen und Ausprobieren



ein und bieten Rabattaktionen und Infomate-
rial an (Abb. 4.30).

Im Juli 2014 erweiterte Lekkerland, Deutsch-
lands grofiter TabakwarenfachgroRhandler,
sein Sortiment um drei von Tabakkonzernen
unabhangige E-Zigarettenmarken??; seit-
dem werden die amerikanische Marke Njoy
und die deutschen Marken Snoke und Red
Kiwi in Tankstellen, Drogerien und Kios-
ken angeboten. Lekkerland beliefert rund
60.000 Verkaufsstellen, darunter auch
Lebensmittelgeschafte, Backereien, Kauf-
hauser, Kantinen und Convenience Stores.
Dadurch ermoglicht Lekkerland den E-Ziga-
retten einen Durchbruch in Deutschland, da
die genannten Marken nun uberall prasent
sind. Unterstiitzt wird die Neueinfiihrung
der E-Zigaretten in deutschen Verkaufsstel-
len mit Infobroschiiren fiir Interessierte.
Eine Titelgeschichte im Lekkerland-Maga-
zin ,Mein Shop“ informiert die Handler tber
das neue Produkt und bewirbt die ,aullerst

attraktive Marge®, die durch das Fehlen der
Tabaksteuer zustande kommt. Im Artikel
kommen Shop-Besitzer zu Wort, die von einer
wachsenden Kundennachfrage sprechen.
Damit interessierte Kunden das Produkt auch
auf Anhieb finden, empfiehlt Lekkerland, die
kleinen Verkaufsregale (Displays) auf der Ver-
kaufstheke zu platzieren.

Die Prasentation der Produkte ist ein wich-
tiger Aspekt der Neukundenwerbung. Die
E-Zigaretten stehen oft neben der Kasse oder
auf der Verkaufstheke, was ihre Ladenprasenz
stark erhoht (Abb. 4.31). Problematisch ist,
dass die E-Zigaretten somit in Kiosken und
Tankstellen neben Kaugummis und Schoko-
riegeln stehen. Da Kioske und Tankstellen
auch andere Produkte als Tabakwaren verkau-
fen — SuRigkeiten, Zeitschriften — kommen
auch Kinder und Jugendliche mit den neuen
Produkten in Kontakt. Die Platzierung der
E-Zigaretten inmitten des SuRigkeitensorti-
ments macht sie fir Kinder und Jugendliche

Abbildung 4.28

Mischa Barton wirbt als
Femme Fatale fiir Vapestick
(Screenshots). Serienstar und
Model Mischa Barton ist das
Werbegesicht des britischen
E-Zigarettenherstellers
Vapestick und tourt 2014
durch Festivals auf der Suche
nach einem neuen Gesicht
fir die Vapestick-Stilikonen-
Kampagne.

Quellen: Vapestick 2014,
Mischa-B.com 2014**

Abbildung 4.29

Der E-Zigarettenhandler
Freesmoke.eu wirbt

mit Hollywood-Stars
(Screenshots). Text: , Lindsey
Leonardo Britney Johnny &
Katherine tun es bereits!
Elektrische Zigaretten
raucht man nicht nurin
Hollywood!“.

Quelle: Freesmoke 201472
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Abbildung 4.30
E-Zigarettenfachhandel.
Von links oben nach rechts
unten: HansDampfin
Miinchen, iSmoke-Smart in
Miinchen, Vinirette-Store in
Nirnberg, Zmokyz in Berlin
und Steam-Store in Berlin.
Fotos: Deutsches Krebsfor-
schungszentrum, Stabsstelle
Krebspravention, 2014

interessant und suggeriert dariiber hinaus
Harmlosigkeit. Besonders problematisch ist
dies im Fall der E-Shishas, deren Verpackun-
gen und Design oft an die Verpackung von
StiRigkeiten erinnert und die — ohne Niko-
tin — auch an Kinder verkauft werden diirfen
(siehe Kapitel 4.3.5 ,Werbung durch Geréte-
und Verpackungsdesign®, gleiche Seite, und
Kapitel 5.2 , Zigarettenmarketing gleicht dem
Marketing fiir Alkopops und siiRe Schnapse®,
Seite 49).

Fazit

® E-Zigaretten sind in Deutschland in Super-
markten, Drogerien, Tankstellen, Kiosken,
Tabakwarenladen und E-Zigarettenfachge-
schaften erhaltlich.
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® E-Zigaretten haben eine hohe Ladenpra-
senz, da sie meist auf der Verkaufstheke
stehen.

® Verkaufsstellen, die auch SiiRigkeiten und
Zeitschriften verkaufen, werden auch von
Jugendlichen frequentiert. Durch die Po-
sitionierung der E-Zigaretten zwischen
SuRigkeiten ziehen die Produkte die Auf-
merksamkeit von Kindern auf sich und
suggerieren Harmlosigkeit.

4.3.5 Werbung durch Gerdte- und
Verpackungsdesign

Die Verpackung hat einen besonderen Stel-
lenwert: Sie ist selbst eine Werbeflache, denn
sie unterscheidet ein spezielles Produkt von



zahlreichen ahnlichen?. Die Verpackung ver-
mittelt den ersten Eindruck vom Produkt und
schafft durch Markenname, Logo, Farbgebung
und Verpackungsform einen hohen Wieder-
erkennungswert. Fiir Tabakzigaretten wird
die Verpackung umso bedeutsamer, je mehr
und je umfangreichere Werbeverbote in Kraft
treten. Sie pragt die Erwartungen des Kon-
sumenten an das Produkt und muss sowohl
fir sich alleine (beim Gebrauch) als auch mit
anderen zusammen (im Verkaufsregal) auf-
fallig und ansprechend wirken. Ein Raucher
tragt die Zigarettenschachtel den ganzen Tag

bei sich und packt sie mehrmals am Tag fir
andere sichtbar aus. Somit sagt die Verpackung
von Tabakzigaretten lber das Markenimage
beziehungsweise Uber ihr Design auch etwas
tiber den Konsumenten selbst aus: ,Raucher
nehmen ihre Zigaretten 20 bis 25 Mal am Tag
aus der Tasche. Die Verpackung macht eine
Aussage. Der Konsument driickt aus, wie er von
anderen gesehen werden mochte .

Dasselbe gilt auch fiir die E-Zigarette, nur
dass sich hier die Gestaltungsmoglichkei-
ten — und somit die Werbeflache — nicht auf

Abbildung 4.31

E-Zigaretten in
Tabakwarenliden,
Tankstellen, Drogerien

und Supermarkten. Von
links oben nach rechts
unten: E-Zigaretten der
Marke SNOKE in einem
Drogeriemarkt in Heidelberg
und dem Kiosk der Uni
Heidelberg, E-Zigaretten

der Marke CleverSmoke

an der Kasse eines grof3en
Supermarktes in Heidelberg,
E-Zigaretten der Marke
NJOY an der Kasse zweier
Tankstellen in Heidelberg
(inmitten von SiiBigkeiten),
E-Shishas und E-Zigaretten
in einem Tabakwarenladen
in Heidelberg, E-Zigaretten-
Sortiment in einem
Tabakwarenladen am
Heidelberger Hauptbahnhof
sowie E-Zigarettenauslage in
einem Tabakwarenladen am
Frankfurter Hauptbahnhof.
Fotos: Deutsches Krebsfor-
schungszentrum, Stabsstelle
Krebspravention, 2014
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Abbildung 4.32
E-Zigaretten mit speziellem
Geratedesign (Screenshots).
Quelle: Alibaba.com 2014°

die Verpackung beschranken. Auch das Gerat
kann vom Hersteller nach Belieben in Mate-
rial, Form, GroR3e, Gewicht und Farbe gestaltet
werden. Damit lassen sich spezielle Zielgrup-
pen, wie Jugendliche und Frauen, ansprechen.
So sind die Produkte oft bunt oder mit spe-
ziellen Motiven bedruckt, mit Strass-Steinen
besetzt (Abb. 4.32) oder gar mit besonderen
Zusatzfunktionen ausgestattet. Das nieder-
landische Unternehmen Supersmokerclub
entwickelte beispielsweise eine E-Zigarette,
mit der man nicht nur dampfen, sondern
Uber Bluetooth auch telefonieren und Musik
héren kann (Abb. 4.33).

Ebenso wie die Einweg-E-Zigaretten in
ihrem Aussehen Tabakzigaretten imitie-
ren, sind auch deren Verpackungen in Form
und Gestaltung den Zigarettenschachteln
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nachempfunden. Designs, die auf der Erfah-
rung und Forschung von Tabakkonzernen
beruhen, werden von E-Zigarettenherstel-
lern kopiert. Raucher nehmen Zigaretten aus
roten Verpackungen als starker und solche
aus blauen oder hellen Packungen als mil-
der wahr', Zudem bewerten sie Zigaretten
in helleren Packungen als weniger gesund-
heitsschadlich®. Dementsprechend steht Rot
in der Regel fiir intensiven Geschmack, Blau
fir etwas weniger intensiv schmeckende
Produkte und golden und silbern fiir milde
Produkte. Griin, Blau oder Tiirkis werden fiir
Menthol-Zigaretten verwendet (Abb. 4.34).

Beispielsweise bietet der E-Zigarettenher-
steller Njoy seine Einweg-E-Zigarette in
drei Varianten an: E-Zigaretten mit hohem
Nikotinanteil werden als ,blunt” bezeichnet



und in einer roten Verpackung verkauft,
E-Zigaretten mit niedrigerem Nikotinanteil
heiBen ,gold“ und stecken in einer gold-
braunen Verpackung und E-Zigaretten mit
Menthol-Aroma und niedrigerem Nikotinan-
teil werden als ,menthol” in einer griinen
Verpackung angeboten. Dabei steht auf der
Packung und selbst im beigelegten Begleit-
zettel keinerlei Angabe zum Nikotingehalt,
erst auf der Njoy-Homepage findet man
nach mithsamer Suche Angaben zum Niko-
tingehalt in Prozent, wobei jedoch nicht klar
ist, auf welche Menge (also wieviel Milliliter
Flissigkeit) sich diese Angaben beziehen.

Uber das Verpackungsdesign wird auch die
Zielgruppe bestimmt. Auch hier imitieren
E-Zigaretten Tabakzigaretten. In den letzten
Jahrzehnten entwickelten Tabakkonzerne
Verpackungen mit femininem Design fir
Frauen, die viele Verpackungen als ,hasslich,
uberholt, maskulin“ empfinden'*. Frauen
(rauchende und nicht rauchende) bewerten
feminin gestaltete Verpackungen als attrak-
tiv, wobei vor allem die Farbe rosa (Abb. 4.32)
sowie helle Farben als anziehend empfunden
werden. Frauen verbinden mit einem femini-
nen Packungsdesign Attribute wie Glamour,
Attraktivitat, Popularitat und Schlankheit®*##.

Aromatisierte Zigaretten sind zwar Nischen-
produkte, doch sprechen aromatisierte

Zigaretten, deren Verpackungen oft denen
von Bonbons und anderen SuRigkeiten
ahneln, vor allem Jugendliche an. Zum Schutz
der Jugend verbietet die Tabakprodukt-Richt-
linie 2014/40/EU%* den Verkauf von
Zigaretten mit charakteristischen Aromen ab
Mai 2017. Fiir Menthol-Zigaretten gilt eine
Ausnahmeregelung, sie sind noch bis zum

Abbildung 4.33
E-Zigarette mit
Zusatzfunktionen

von Supersmokerclub
(Screenshots). Der erste
»Supersmoker, der liber
Bluetooth anrufen und
angerufen werden kann
und der mit dem [...]
eingebauten Mikrofon
Musik abspielen kann!“
Quelle: Supersmokerclub.nl
201410

Abbildung 4.34

Verpackung von Zigaretten
und E-Zigaretten. Oben:
Gauloises rot (0,6 mg
Nikotin), gold (0,4 mg
Nikotin) und griin (Menthol;
0,7 mg Nikotin). Unten:
Njoy rot (4,5 Prozent
Nikotingehalt), gold

(3 Prozent Nikotingehalt)
und griin (Menthol,

3 Prozent Nikotingehalt).
Fotos: Deutsches Krebsfor-
schungszentrum, Stabsstelle
Krebspravention, 2014;
Tamara Hladik, 2014
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Mai 2020 im Handel erhdltlich. Fiir E-Zigaret-  Fazit
ten gibt es kein solches Verbot. Aromatisierte,
meist  nikotinfreie  Einweg-E-Zigaretten = ® E-Zigarettenverpackungen und E-Zigaretten-

(E-Shishas) werden in bunten Verpackungen gerdte selber sind Marketingmittel, die die
angeboten, die oft Friichte zeigen. Sie werden Aufmerksamkeit des Konsumenten wecken
als Lifestyle-Produkt beworben und sprechen sollen.
als solches vorrangig Jugendliche und junge
Erwachsene an. B Verpackungen von Einweg-E-Zigaretten
sind oft Zigarettenschachteln nachempfun-
Abbildungen von Friichten sind beispiels- den und nutzen die gleichen Werbetricks,
weise auf den bunten Verpackungen der um unter Rauchern Assoziationen bezlig-
nikotinfreien Einweg-E-Zigarette des E-Ziga- lich Geschmack und Starke zu wecken: rot
rettenherstellers Xeo zu sehen (Abb. 4.35). steht fir vollen Tabak-Geschmack, gelb fur
Die in Online-Shops und in Kiosken und milden Geschmack mit wenig Nikotin und
Tabakwarenladen erhaltlichen Geschmacks- griin steht fiir Menthol-Geschmack.

richtungen sind Sweet Red Apple, Wild
Blueberry, Sunny Peach, Honeydew Melon, ® Insbesondere nikotinfreie Einweg-E-Ziga-

Strawberry Mint, Tutti Frutti, Arctic Blue Ice retten (E-Shishas) werden in aromatisierten
und Lovely Grape (StRer Roter Apfel, Wilde Geschmacksrichtungen angeboten. Das oft
Blaubeere, Sonniger Pfirsich, Honigtau bunte Verpackungs-Design &dhnelt dem
Melone, Erdbeerminze, Tutti Frutti, Arkti- von SuRigkeitenverpackungen und spricht
sches Eisblau, Liebliche Traube). Jugendliche besonders stark an.

Abbildung 4.35

Werbung fiir nikotinfreie
Einweg-E-Zigaretten
(E-Shishas) der Marke Xeo an
einem Bahnhofskiosk (Foto)
und auf der Internetseite
des Herstellers (Screenshots).
Quelle: Xeo 2014, Foto:
Deutsches Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle Krebs-
pravention, 2014
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5 Vergleich des E-Zigarettenmarketings
mit dem Marketing fiir andere

Produkte

5.1 E-Zigarettenmarketing imitiert
zielgruppenspezifisches

Tabakmarketing

E-Zigaretten unterliegen nicht den Mar-
ketingregulierungen, die die Werbung fiir
Tabakzigaretten in den vergangenen Jahrzehn-
ten stark eingeschrankt haben. E-Zigaretten
werden hauptsachlich tUber das Internet ver-
trieben und somit erfolgt auch die Werbung
hauptsachlich online. Hierbei greifen sowohl
unabhangige E-Zigarettenhersteller als auch
Tabakkonzerne, die E-Zigarettenmarken auf-
gekauft oder eigene Produkte entwickelt
haben, auf in der Tabakwerbung bewahrte
Werbemotive zuriick.

Tabakkonzerne investieren viel Geld in aus-
gefeilte Werbekampagnen, die sie dank dem
Fehlen von Werbeverboten fiir E-Zigaretten
auch in Printmedien und im Fernsehen ver-
breiten. Einige Kampagnen sind geschickt
konzipiert und duirften aufgrund ihres Designs

nicht nur Erwachsene, sondern auch Heran-
wachsende ansprechen.

Zielgruppe: Junge Manner

Der amerikanische Tabakkonzern Lorillard
wirbt beispielsweise fiir seine Blu-E-Ziga-
retten mit dem Schauspieler Stephen Dorff.
Einige Motive der Printwerbung lehnen sich
stark an friihe Tabakwerbung an, die die Ziga-
rette als Symbol einer rauen Mannlichkeit
stilisierte (Abb. 5.1). Dartiber hinaus bedient
sich Lorillard aus der Popkultur (Abb.5.2):
In der Kampagne ,Take back your freedom®
(,Nimm dir deine Freiheit zurlick“) posiert
Stephen Dorff wie die Jugendikone James
Dean. Dean erlangte Mitte der 1950er Jahre
mit seiner Rolle als sensibler Rebell in dem
Heranwachsendendrama ,,..denn sie wis-
sen nicht, was sie tun“ Kultstatus. Als nach
Liebe und Anerkennung suchender cooler
Rebell verkérperte Dean das Lebensgefiihl
vieler mannlicher Jugendlicher. Nach seinem

¢

Abbildung 5.1

Vergleich einer Marlboro-
Werbung und einer
Werbung fiir die Blu-E-
Zigarette mit Schauspieler
Stephen Dorff.

Quelle: Stanford School of
Medicine 2014
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Abbildung 5.2

Vergleich eines beriihmten
Bildes von James Dean
rauchend im Auto
(Screenshot) und einer
Werbung fiir die Blu-E-
Zigarette mit Stephen Dorff.
Quellen: Europosters 2014,
Stanford School of Medicine
20146

Unfalltod mit einem Sportwagen im Alter
von 24 Jahren wurde Dean zu einem ewigen
Idol fiir Heranwachsende weltweit. Fotos des
rauchenden James Dean sind Popkulturgiiter
und werden auch heute von Teenie-Idolen
wie dem Sanger Justin Bieber imitiert®.

Es ist duBerst fraglich, ob Blu-Werbung, die
eine coole, rebellische Mannlichkeit zele-
briert und sich aus der Popkultur bedient,
ausschlieBlich Erwachsene anspricht. Ebenso
fraglich ist, ob Blu-E-Zigaretten mit dem
Geschmack Cherry Crush und Peach Schnapps
fir die Zielgruppe der erwachsenen Raucher
konzipiert sind, oder eher jugendliche Nicht-
raucher ansprechen sollen.

Auch in Deutschland werben E-Zigarettenher-
steller und -handler mit bewahrten Motiven:

Zielgruppe: Manner

Fotos von Mannern in der Natur suggerieren
Abenteuerlust, Freiheit und Mannlichkeit
und sind oft verwendete Motive in der Tabak-
zigarettenwerbung. Die Marke Marlboro
(Philip Morris) wurde beriihmt durch die
»,Come to Marlboro Country“ Werbekampa-
gne, die hart arbeitende Cowboys, Pferde
und weite urspriingliche Landschaften zeigt.
Die Motive wurden zum Inbegriff einer rauen
Mannlichkeit. Auch E-Zigarettenhersteller
bedienen sich dhnlicher Bilder (Abb. 5.3). So
zeigt Green Smoke — eine Tochtergesellschaft
von Philip Morris — auf seinem deutschen
Blog eine weite bewaldete Berglandschaft
mit der Aufforderung ,go exploring” (,gehe
auf Entdeckungstour®). Der begleitende Text
sucht Produkttester, die Ulber ihre E-Ziga-
rettenerfahrungen bloggen. Der deutsche
E-Zigarettenhersteller und -handler Snoke

wirbt miteinem Abenteurer, der gerade einen
Fels/Berg erklommen hat und unter wei-
tem Himmel in eine unberiihrte Landschaft
blickt. Der amerikanische E-Zigarettenher-
steller American Heritage zitiert bildlich den
Marlboro-Cowboy — die weltberiihmte und
erfolgreiche Tabakwerbefigur — und zitiert
somit auch samtliche Konnotationen von
Abenteuerlust, Freiheit und Mannlichkeit.

Zielgruppe: Junge Frauen

In den 1960er Jahren kamen Zigaretten fir
Frauen auf den Markt. Philip Morris ent-
wickelte die Frauenmarke Virgina Slims
und warb mit Bildern von unabhdngigen,
intelligenten, emanzipierten und schlan-
ken Frauen und suggerierte damit, dass
Rauchen ein Teil des Lebensstils erfolg-
reicher moderner Frauen sei. Doch nicht
nur spezielle Werbemotive, sondern auch
ein spezielles Packungsdesign soll Frauen
ansprechen. R.J. Reynolds brachte 2006 eine
Camel-Frauenmarke auf den Markt und
bewarb diese mit ansprechend gestalteten
Zigaretten und Verpackungen als Teil eines
stylischen Outfits'*®. Frauenzigaretten sind
oft dlinn und lang, wirken elegant und leicht
und werden haufig in weilen oder pastell-
farbenen Kleinverpackungen verkauft, die an
Lippenstiftverpackungen erinnern und die in
der Handtasche nicht viel Platz wegnehmen.

E-Zigarettenwerbung zeigt oft erstrebens-
werte Frauenbilder: l3ssig-coole oder gla-
mourdse Frauen ziehen an der E-Zigarette.
Diese Stereotypen sind fiir junge Frauen, die
selbst gerne so waren, ein Vorbild. Wie Tabak-
zigarettenwerbung, prasentiert auch E-Ziga-
rettenwerbung das Produkt als Indikator und
Accessoire fiir cooles Verhalten**® (Abb. 5.4).
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Aulerdem wird mit Bildern und Symbolen
der Weiblichkeit fir E-Zigaretten geworben.
So bewirbt der E-Zigarettenhersteller Eleaf
seine iKiss-E-Zigarette auf der Handlerseite
e-smokey24.de mit Kussmiindern und dem
Text ,delicate appearance and mini size®
(,delikates Aussehen und kleines Format®).
Der Handler erganzt: ,elegant, chic, dezent,
effizient“*. Die dargestellte E-Zigarette sieht
einem diinnen Lippenstift dhnlich und ist in
sanften Pastelltonen erhaltlich.

Zielgruppe: Jugendliche/Eltern

Auf  deutschsprachigen  Internetseiten
werden E-Zigaretten — wie friiher in der
Tabakwerbung — als Muttertags-/Vater-
tagsgeschenk angepriesen (Abb.5.5). Diese
»Geschenktipps“ konnen Nichtraucher zu
Botschaftern der E-Zigarette machen. Die
Werbung propagiert ebenso wie Printwer-
bung aus den 1950ern, die Kinder zusammen
mit ihren Eltern abbildete, den E-Zigaretten-
konsum in der Familie. Erwachsenen und
Heranwachsenden/Kindern wird suggeriert,
dass sie sich beziehungsweise ihren Eltern
etwas Gutes tun, wenn sie die E-Zigarette

verschenken. Zwar wird auf vielen E-Ziga-
retteninternetseiten nach dem Alter des
Besuchers gefragt, und nur wer den ,liber
18“-Button driickt, wird weitergeleitet, aber
das Alter wird nicht tiberpriift.

Der Geschenkideen-Shop past-scho.de be-
schreibt die E-Zigarette als passendes Vater-
tagsgeschenk®?, spricht im Text explizit von
Kindern, die Vatern dieses Geschenk machen
konnen und verlinkt in seinem Text auf den
Onlineshop des E-Zigarettenhandlers E-Zigi:
,Der Vatertag bietet Kindern und Miittern
die Gelegenheit, einmal im Jahr die Leistun-
gen eines Vaters zu wirdigen. [...] Flr einen
Raucher gibt es allerdings mittlerweile ein
sehr schones Prasent: Eine e-Zigarette ist ein
modernes Pendant zur Tabakzigarette. Viele
Raucher steigen auf die elektrische Variante
um. In jedem Fall ist das Geschenk aber sehr
interessant und deswegen wird es gerne
genommen. [...] Doch es lohnt sich nicht, ein
Billigmodell oder gar eine Einmal-E-Zigarette
zu kaufen. Zum Vatertag sollte das Budget
fir einen [sic] hochwertige elektrische Ziga-
rette aus dem E Zigarette Shop [link] reichen.
Gegebenenfalls konnen die Kinder sich auch

Abbildung 5.3

Vergleich von Werbung fiir
Tabakzigaretten (Salem und
Marlboro) und E-Zigaretten
(Green Smoke, Snoke und
American Heritage) zum
Thema ,,Abenteuer und
Wildnis“ (Screenshots).
Quellen: Stanford School of
Medicine 2014%°%, Trinkets
and Trash 2014, Green
Smoke 201423, Snoke 20142,
American Heritage 2014%°
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Abbildung 5.4

Vergleich von frauen-
spezifischer Werbung fiir
Tabakzigaretten (Debs,
Vogue, Marlboro und
Camel) und E-Zigaretten

auf den Internetseiten von
e-smokey24.de, Red Kiwi,
Stigx und American Heritage
(Screenshots).

Quellen: Stanford School of
Medicine 2014%°¢, Gedan-
kenausbruch.de 20137,
e-smokey 24 — eroltec 2014,
Red Kiwi#?, Stigx 2014'°8,
American Heritage 2014

Abbildung 5.5

Werbung fiir Tabak-
zigaretten aus dem Jahr
1950 (links) und Werbung
fiir E-Zigaretten auf

den deutschsprachigen
Internetseiten Green
Smoke (oben rechts)

und past-scho.de (unten
rechts) als Muttertags-/
Vatertagsgeschenk
(Screenshots).

Quellen: Stanford School
of Medicine 2014*%¢, Green
Smoke 20138, Past-scho.de
20121

mit der Mutter zusammentun, um eine
gemeinsames Geschenk zu kaufen. [...]“

E-Zigarettenhersteller und -handler Green
Smoke (Philip Morris) schreibt in seinem
Blog in betont jugendlicher Sprache von der

E-Zigarette als Muttertaggeschenk und ver-
weist auf ein Facebook-Gewinnspiel®: ,Mal
was anderes zum Muttertag [Uberschrift] Es
muissen ja nicht immer Blumen sein zum Mut-
tertag — wie war’'s mit einer Alternative zur
Tabakzigarette fiir Mitter, die noch an ihren
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Pyros hangen? Beim Facebook-Gewinnspiel
von Green Smoke [link] gibt’s jeden Tag einen
Gutschein, der in unserem Webshop eingelost
werden kann, und als Hauptgewinn werden
3 Startersets verlost!“

Zielgruppe: Erwachsene Raucher, die um
ihre Gesundheit besorgt sind

In den 1940er und 1950er Jahren wiesen
immer mehr Studien nach, dass Rauchen die
Gesundheit stark gefahrdet. Raucher began-
nen, sich um ihre Gesundheit zu sorgen
und ihren Zigarettenkonsum zu reduzieren.
Daraufhin warben Tabakhersteller auf Pos-
tern mit Gesundheitsaussagen und Arzten.
Die stilisierten Darstellungen von Arzten und
Wissenschaftlern sowie Verweise auf Studien
sollten die Unbedenklichkeit der Zigaretten
beziehungsweise die Unbedenklichkeit der
umworbenen Marke unterstreichen und
Bedenken zerschlagen. Heute sind derartige
Gesundheitsaussagen in der Werbung ver-
boten, es sei denn, sie sind wissenschaftlich
bewiesen.

Die Tabakindustrie arbeitet nicht mehr mit
Gesundheitsaussagen und Arzten. Doch unab-
hangige E-Zigarettenhandler und deutsche
E-Zigarettenhersteller werben mit fiktiven
und/oder realen Arzten — obwohl diese Art
der Werbung nicht mit der Berufsordnung
der Arzte vereinbar ist (Abb. 5.6, siehe auch

Kapitel 4.2.1 ,Werbebotschaft an Raucher:
Gesundheitsbewusstsein und Tabakentwoh-
nung®, Seite 18).

Fazit
® E-Zigarettenwerbungimitiert Tabakwerbung.

® E-Zigarettenwerbung im deutschsprachi-
gen Internet nutzt in der Tabakwerbung
gangige Bilder und Symbole der Mannlich-
keit und der Weiblichkeit um Manner und
Frauen gezielt anzusprechen.

5.2 E-Zigarettenmarketing gleicht
dem Marketing fiir Alkopops
und siiBe Schndpse

Die E-Zigarette versucht den Nikotinkonsum
als harmlosere Alternative zum Rauchen in
der Gesellschaft zu verankern. Die als E-Shisha
beworbene E-Zigarette hat meist das Mund-
stlick einer Wasserpfeife und erschlieBt den
E-Zigarettenherstellern den Jugendmarkt.
Tabakwarenldaden, Tankstellen und Internet-
shops verkaufen nikotinfreie E-Shishas ohne
Altersbegrenzung. Die oft stiftahnlichen, bunt
bedruckten, und mit Frucht-, SuRigkeiten-,
oder gar Cocktailaromen versetzten E-Shishas
werden als trendiges, cooles Lifestyle-Pro-
dukt beworben. Mit Erfolg: Zeitungsartikel
berichten von Kindern und Jugendlichen, die

Abbildung 5.6

Vergleich von Tabak- und
E-Zigarettenwerbung
(MoonBee.de und Bloove)
mit Arzten (Screenshots).
Quellen: Stanford School

of Medicine 2014'%¢,
MoonBee.de 2014'%3, Bloove
2014
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auf dem Schulhof an bunten E-Shishas mit
Geschmacksrichtungen wie Kirsche, Bubble-
Gum, Schoko, Apfel oder Gummibarchen
ziehen. Suchtberater Jorg Hiigel schatzt, dass
in einer achten Klasse von 25 Schiilern nur vier
noch keine E-Shisha probiert haben®.

Der E-Shisha-Konsum von Jugendlichen wirft
Bedenken auf. Neben potentiellen gesund-
heitlichen Folgen eines wiederholten und
anhaltenden Inhalierens des Chemikalien-
gemisches in der E-Shisha birgt die E-Shisha
eine weitere Gefahr: Jugendliche gewdhnen
sich daran, die E-Shisha zu halten, zum Mund
zu flihren, zu ziehen, zu inhalieren und den
Dampf auszuatmen. Sie erlernen dadurch
frith ein Ritual, welches dem Tabakrauchen
nachempfunden ist. Moglicherweise tragt
dies zur Renormalisierung des Rauchens bei
und erleichtert den Einstieg in den Niko-
tinkonsum?*?¢. So scheint es ein kleiner
Schritt zu sein von nikotinfreien E-Shishas
zu E-Shishas/ E-Zigaretten mit Nikotin und
moglicherweise weiter zu Tabakzigaretten.
In anderen Landern sind bis zu 20 Prozent
der jugendlichen E-Zigarettenkonsumenten
Nichtraucher: Unter den ganz jungen (13 bis
15 Jahre) ist der Nichtraucheranteil deutlich
hoher als unter den alteren Konsumenten
(16 bis 17 Jahre)122243846.106161 D3 die E-Ziga-
rette jedoch noch nicht lange dem Markt ist,
fehlen wissenschaftliche Studien, die klaren,
ob E-Zigaretten tatsachlich den Einstieg in
die Nikotinabhangigkeit und/oder den Tabak-
konsum erleichtern und ob nichtrauchende
E-Zigarettenkonsumenten tatsachlich Nicht-
raucher bleiben.

Um Jugendliche vor den moglichen Folgen
des E-Zigarettenkonsums zu schitzen, ist
eine strikte Praventionspolitik notwendig.
Der Blick auf den Alkoholmarkt zeigt, mit
welchen Mitteln Jugendliche zum Rausch-
mittelkonsum verfiihrt werden.

Ende der 1990er Jahre kamen , Alkopops” —
siile,  aromatisierte  spirituosenhaltige
Mischgetranke — auf den deutschen Markt.
Mit ihrem siiBen Geschmack und der pop-
pigen Aufmachung sprachen sie gezielt
Heranwachsende an. In der Gruppe der bis
29-Jahrigen versechsfachte sich der Absatz
zwischen 1998 und 2005. Rund die Halfte aller
14- bis 17-Jahrigen konsumierte regelmaRig
Alkopops — obwohl der Verkauf an sie verbo-
ten ist*2. Zum Schutz der Jugendlichen wurde
2004 das Alkopopsteuergesetz eingefiihrt, das
den Preis vieler Alkopops nahezu verdoppelte.
Der Absatz beliebter Alkopops wie Bacardi
Breezer brach ein und viele Produkte ver-
schwanden vom Markt. Die Alkoholindustrie

wich auf weinhaltige oder bierhaltige Mix-
getranke aus, um die Steuer zu umgehen
und den Markt wieder zu beleben. Die neuen
Produkte, die junge Konsumenten an das
gesellschaftlich  weitgehend  akzeptierte
Suchtmittel Alkohol heranfiihren soll, sind
siiRe hochprozentige Spirituosen in kleiner
Verpackung, die als Partystimmungsmacher
beworben und somit einem jugendlichen
Zielpublikum schmackhaft gemacht werden.
Der Feigenwodka Kleiner Feigling (Alkohol-
gehalt 20 Volumenprozent) ist seit 2013 auch
in Geschmacksrichtungen wie Bubble Gum,
Coco Bisquit, Luxury Lakritz, Popkorn, Apple
Pie und Erdnussflips erhaltlich. Puschkin
bietet Partypackungen mit kleinen Wodka-
flaschen in Dessertgeschmacksrichtungen
an: Apple Cake, Blueberry Cake, Nuts & Cho-
colate und Cream. Aromen und Farben von
SiiRigkeiten positionieren die Produkte unter
trendbewussten jugendlichen Konsumenten
und ahnlich wie bei Alkopops liberdecken
Zucker und Aromen den Alkoholgeschmack
und lassen Kinder und Jugendliche den Alko-
holgehalt nicht wahrnehmen.

Die Parallelen zwischen den fiir Jugendliche
kreierten gesiiBten, bunten Alkoholprodukten
und den bunten E-Zigaretten sind nicht von
der Hand zu weisen (Abb. 5.7): Beide Produkt-
typen werden in vielfaltigen, fruchtigen und
stiBigkeitendhnlichen ~ Geschmacksrichtun-
gen angeboten, beide sind bunt, beide wer-
den als cooles Lifestyle-Produkt positioniert
und die Werbung fiir beide wendet sich an
Jugendliche. Zwar ist in Alkopops und siiBen
Schndpsen tatsachlich das Rauschmittel Alko-
hol enthalten, wahrend E-Shishas zumeist
nikotinfrei sind. Jedoch muss bedacht werden,
dass es neben der korperlichen Nikotinabhan-
gigkeit auch eine psychische Abhangigkeit
gibt. Gerade diese psychische Abhdngigkeit
erschwert es Rauchern, von der Zigarette los-
zukommen. Wichtiger Aspekte dieser psychi-
schen Abhangigkeit ist das Rauchritual — und
eben dieses erlernen die Jugendlichen mit der
E-Shisha.

Fazit

® Die fur Jugendliche gedachten und als
Lifestyle-Produkte vermarkteten E-Ziga-
retten (E-Shishas) gleichen Alkopops und
stiBen Schnapsen, die als Einstiegsprodukt
in den Alkoholmarkt konzipiert sind.

® Beide Produkte werden in vielfaltigen
fruchtigen und siiigkeitendhnlichen Ge-
schmacksrichtungen angeboten und fur
junge Menschen als coole Lifestyle-Produk-
te beworben.
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® Zwar sind fiir Jugendliche gedachte E-Zi-
garetten haufig nikotinfrei, wohingegen
Alkopops und siRe Schnapse Alkohol

enthalten, jedoch initiiert die E-Shisha das
Rauchritual und erleichtert so woméglich
den Einstieg in den Nikotinkonsum.

Abbildung 5.7
Vergleich der Werbung fiir
die siiBen Schndpse ,Kleiner
Feigling“ (Screenshot) und
»Puschkin“ (Foto) mit der
Werbung fiir Shisha-Swag.
de (Screenshot), Puff King
(Foto) und E-Shishas/E-
Liquids von Xeo (Screenshot),
mit Jugendlichen als
Zielgruppe.
Quellen: Kleiner Feigling
20144, Shisha-Swag
20145t Xeo 201478, Fotos:
Deutsches Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle Krebs-
pravention, 2014
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6 Beeinflussung von Politik und

Offentlichkeit

Um ihre Interessen durchzusetzen, bedient
sich die Industrie verschiedener Strategien,
die man in direkte und indirekte Einfluss-
nahme unterteilen kann. Bei der direkten
Einflussnahme (direktes Lobbying) richten
sich die Industrie oder Industrieverbande
direkt und unverblimt an Politiker und
sonstige Entscheidungstrager, um die Regu-
lierung der eigenen Produkte zu beeinflussen.
Direktes Lobbying kann eine Einladung zum
Essen sein, ein Jobangebot, Eventsponsoring,
Spenden und offene Kollaborationsangebote.
Bei der indirekten Einflussnahme (indi-
rektes Lobbying) tritt die Industrie in den
Hintergrund und versucht, ihre Ziele mit-
hilfe Dritter durchzusetzen. Diese Dritten
konnen ,unabhdngige” Experten sein oder
Interessengruppen, deren Ziele sich mit den
Zielen der Industrie decken. Auch Blrgerbe-
wegungen werden von der Industrie benutzt.
Werden solche Gruppen von der Industrie
gegriindet oder unterstiitzt, spricht man von
Astroturfing. ,Astroturf” ist das englische
Wort fiir ,Kunstrasen®. Astroturfing steht
demnach fir eine Lobbying-Strategie, die
kuinstlich Graswurzelbewegungen erzeugt.
Gesellschaften, Industrieverbande, politische
Interessengruppen oder PR-Firmen kreieren,
konzipieren und/oder finanzieren solche
kiinstlichen Graswurzelbewegungen.

Die Tabakindustrie wendet all diese Strate-
gien schon lange erfolgreich an. Doch auch
die relativ junge E-Zigarettenindustrie ver-
sucht mithilfe von direktem und indirektem
Lobbying ihre Ziele durchzusetzen. Dies
wird am Beispiel der Verhandlungen und
Abstimmungen zur neuen EU-Tabakpro-
dukt-Richtlinie in Kapitel 6.2 ,Lobbying der
Hersteller und Handler: Direkte und indi-
rekte Strategien“ deutlich gemacht.

Es ist wichtig, die Lobbyaktivitaten der Indus-
trie und Handler von denen der E-Zigaretten-
nutzer zu unterscheiden. In Deutschland gibt
es Zusammenschliisse von E-Zigarettenkon-
sumenten, die sich stark fiir die E-Zigarette

einsetzen. Ein derartiges Engagement von
Verbrauchergruppen war vorher unbekannt
und unterscheidet E-Zigarettenlobbying von
Tabaklobbying. Die Interessen der E-Zigaret-
tenkonsumenten decken sich meist weitge-
hend mit denen von E-Zigarettenherstellern
und -handlern (freier Verkauf, freie Werbung,
kein Ausweiten des Nichtraucherschutzes
auf E-Zigaretten). Auch unterstiitzen Konsu-
mentengruppen und Hersteller-/Handlerver-
einigungen mitunter die gleichen Aktionen.
Dies fiihrt schnell zum Verdacht auf Astro-
turfing — doch dieser Verdacht konnte in
Deutschland noch nicht bestatigt werden.
Die Aktivitaten deutscher Konsumentenver-
einigungen sind im folgenden Kapitel 6.1
,Lobbying der Konsumenten: Petitionen und
Proteste” beschrieben.

6.1 Lobbying der Konsumenten:
Petitionen und Proteste

Einige E-Zigarettenkonsumenten haben sich
in Vereinen und Initiativen zusammenge-
schlossen, die laut Eigenaussage finanziell
unabhangig und in ihren Aktionen unbeein-
flusst von der E-Zigarettenindustrie (Herstel-
ler und Héandler) sind. In Deutschland sind
die Interessengemeinschaft E-Dampfen
eV. (IG-ED) und die Freie Initiative Dampf-
aktiv (FRIDA) Anlaufstellen fir E-Zigaret-
tenkonsumenten, die sich fur ihr Recht
auf E-Zigarettenkonsum einsetzen wollen.
Beide Vereine sind politisch sehr aktiv und
haben im Rahmen der Verhandlungen zur
neuen Tabakprodukt-Richtlinie Lobbyarbeit
betrieben.

Die IG-ED, der ,erste deutschsprachige
E-Dampfer-Verein® listet auf ihrer Homepage
unter ,Projekte“ eine Vielzahl an Aktionen
auf, mit denen die E-Zigarettenkonsumenten
versuchen, ihre Interessen durchzusetzen®:
Unter anderem schrieb die IG-ED dem Euro-
paischen Rat, dem Gesundheitsausschuss
des Europdischen Parlaments (ENVI) und
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Abbildung 6.1

Screenshots aus einem Video
von einer Demonstration
von ,,Dampfern“ gegen

die Tabakprodukt-

Richtlinie in Diisseldorf am
31. August 2013.

Quelle: YouTube 20137

allen Mitgliedern des Europaischen Parla-
ments wiederholt E-Mails und offene Briefe,
Uberreichte eine Petition in StraBburg, veran-
staltete gemeinsam mit FRIDA und weiteren
ahnlichen Bewegungen am 31. August 2013
Protestumziige in Berlin und Dusseldorf
(Abb. 6.1), veroffentlichte zahlreiche Artikel
und Pressemitteilungen und unterstiitzte
eine Protestaktion von vapourtrails.tv, im
Zuge derer am 10. Juli 2013 E-Zigaretten-
anhanger vor dem Europadischen Parlament
in Briissel schwarze Luftballons platzen lie-
Ben (Abb. 6.2, Seite 56).

Wegen der vielen E-Mails, die Mitglieder
des Europdischen Parlaments nicht nur von
Interessengemeinschaften, sondern auch
von Einzelpersonen erhielten, wurde der Ver-
dacht auf Astroturfing ausgesprochen. Dieser
w~von berufspolitischer Seite [vorgeworfenen]
[..] Inszenierung einer ,Astroturf‘-Kampagne“
widerspricht die IG-ED vehement, unter ande-
rem in Schreiben an den Abgeordneten des
Europaischen Parlaments Karl-Heinz Florenz
und in Artikeln, die liber die IG-ED-Home-
page einsehbar sind®®.

6.2 Lobbying der Hersteller und
Héandler: Direkte und indirekte

Strategien

Die Tabakindustrie betreibt seit Jahrzehnten
neben der direkten und bekannten Beein-
flussung von Entscheidungstragern auch
indirekten Lobbyismus: Wegen ihres schlech-
ten Rufs in der Offentlichkeit agiert sie tiber
Verbiindete, statt sich direkt fir ihre Inte-
ressen einzusetzen. Ende der 1980er Jahre
kreierten und unterstitzten Philip Morris und
Lorillard in den USA Gruppen, die sich fiir die
,Rechte der Raucher” einsetzten und sich der
Forderung nach Nichtraucherschutzgesetzen

entgegenstellten. Aus diesen Raucherrechte-
gruppen entstand mithilfe der Unterstiitzung
aus der Tabakindustrie ein weites Netz-
werk von Organisationen, von denen heute
einige in der konservativen Tea Party-Bewe-
gung zusammenfinden. Seit dem Jahr 2012
beschaftigt die Tea Party-Bewegung PR- und
Beraterfirmen, die von Schliisselpersonen der
Raucherrechtebewegung gegriindet wurden,
oder in denen diese arbeiten. Dadurch hat
die Tabakindustrie groflen Einfluss auf die
Tea Party-Bewegung, die sich gegen hohe
Steuern und die Einmischung des Staates/die
Bevormundung der Biirger einsetzt. Da die
E-Zigarettenindustrie einige Marketingstra-
tegien der Tabakindustrie ibernommen hat,
liegt es nahe, dass sie auch das erfolgreiche
Astroturfing libernehmen.

6.2.1 Kontaktaufnahme mit
Mitgliedern des Europdischen
Parlaments

Einige Hersteller und Handler haben sich
im Verband des e-Zigarettenhandels (VdeH)
organisiert. Der VdeH ,mochte liber elek-
trische Zigaretten als seriose Alternative
zu herkdmmlichen Tabakwaren aufklaren
und damit auch gegen die Meinungsma-
che von offentlichen Stellen vorgehen. [...]
Dieser Verband ist gegriindet worden, um
die gemeinniitzigen Ziele aller eZigaret-
tenhandler zu verfolgen. Bei samtlichen
Verbandsmitgliedern handelt es sich um
Hersteller oder Vertreiber von elektrischen
Zigaretten und Zubehor.”

Da die EU-Tabakprodukt-Richtlinie 2014/40/EU
die Herstellung, die Werbung und den Ver-
kaufvon Tabakerzeugnissen und E-Zigaretten
in allen europaischen Staaten betrifft, agierte
auch die E-Zigarettenindustrie ldnderlber-
greifend. Der Vorsitzende des VdeH, Dac
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Sprengel, ist nicht nur leitender Mitarbeiter
beim deutschen Hersteller und Handler Red
Kiwi sondern auch Europabeauftragter der
amerikanischen TVECA (Tobacco Vapor Elec-
tronic Cigarette Association).

Die Lobbykontrollgruppe Corporate Europe
Observatory hat Mitglieder des Gesundheits-
ausschusses des Europdischen Parlaments
(ENVI) zum E-Zigarettenlobbying befragt. Der
Gesundheitsausschuss verfasste den Geset-
zesentwurf zur neuen Tabakprodukt-Richt-
linie. Einige Abgeordnete gaben an, dass sie
von E-Zigarettenunterstiitzern besonders
offensiv angegangen worden sind*®. Der
deutsche Abgeordnete und ENVI-Mitglied
Karl-Heinz Florenz gab an, innerhalb von
sechs Monaten von folgenden E-Zigaretten-
akteuren kontaktiert worden zu sein: Euro-
pean Smokeless Tobacco Council (ESTOC),
Verband des eZigarettenhandels (VdeH),
Interessengemeinschaft  E-Dampfen  (IG-
ED), Greek Electronic Cigarette Trade Asso-
ciation, Zandera Ltd. (stellt E-Lites her, 2014
von Tabakkonzern JTI aufgekauft) sowie Njoy
(amerikanische E-Zigarettenmarke, seit 2014
in Deutschland erhaltlich).

Der britische Abgeordnete Paul Murphy
sprach von Astroturfing: ,[MEPs] are sub-
jected to a lot of astroturf campaigning in
the sense that it is manufactured. We get
emails from so-called ordinary constituents
about electronic cigarettes. But they are
really detailed about the Directive.” (Sinn-
gemiBe Ubersetzung: ,[Mitglieder des
Europdischen Parlaments] ,sind Ziel von
Astroturf-Kampagnen, also Kampagnen, die
orchestriert sind. Wir bekommen E-Mails
von sogenannten einfachen Biirgern tiber die
elektronische Zigarette. Aber diese E-Mails
setzen sich wirklich detailliert mit der Tabak-
produkt-Richtlinie auseinander*)?°.

Auch die deutsche Abgeordnete und
ENVI-Mitglied Renate Sommer wurde von
E-Zigarettenhandlern kontaktiert. Der Hand-
ler Schawenzl ver6ffentlichte ein Interview
mit Renate Sommer auf seinem Blog:
s[Schawenzl:] Sind Sie der Meinung dass die
Tabaklobby einen Einfluss auf die Revision
der EU-Tabakrichtlinie austibt bzw. dies maR-
geblich beeinflusst, oder sehen Sie den Fall
der E-Zigarette gar als ein Paradebeispiel fiir
Lobbyismus an? [...] Sommer: Natiirlich ver-
suchen Lobbyisten, auch bei dieser Revision
Einfluss auf den Gesetzgebungsprozess zu
nehmen. Das gilt sowohl fiir die Tabaklobby
als auch fiir die Lobby der Nicht-Regierungs-
organisationen aus dem Gesundheitsbereich.
Unsere Aufgabe ist es, alle Argumente

anzuhoren und dann eine ausgewogene Ent-
scheidung zu fallen. Inwieweit die E-Mails
von sogenannten ,Dampfern“ von Herstel-
lern der E-Zigaretten angeregt wurden, kann
ich nicht beurteilen. Aufgrund der Masse an
E-Mails ist aber davon auszugehen, dass es
sich um eine Kampagne handelt.” Renate
Sommer deutet damit an, dass die E-Zi-
garettenindustrie verdeckt Konsumenten
mobilisiert und benutzt.

Von diesen Astroturf-Vorwiirfen distan-
zierte sich der Pressesprecher der IG-ED
Markus Kammerer (siehe Kapitel 6.1 ,Lob-
bying der Konsumenten: Petitionen und
Proteste”, Seite 53). Zur Berichterstattung
der Deutschen Organisation LobbyCont-
rol zum E-Zigarettenlobbying schreibt er
in der Kommentarleiste'*: ,Beziiglich der
Lobbyarbeit von E-Zigaretten-Handlern und
Nutzern sollte man bitte klar unterschei-
den. Interessenvertreter der Nutzer waren
zu 2 Meetings eingeladen und haben ihren
(nichtvorhandenen) Bezug zur Industrie dar-
legen missenundausreichend klar gemacht,
dass sie Nutzer sind und keine Handler. Es
sollte den MEP also klar gewesen sein, wer
da mit ihnen spricht. Die meisten Eingaben
von Nutzern wurden in den einschlagigen
Foren online gestellt, somit ist zumindest
im Netz gegendokumentiert, wer da aus
privater Initiative tatig wurde, zumal in den
meisten anschreiben auch klar gedussert
[sic] wurde, dass sie von privat kommen.
[...] Die Bemiihungen des e-Zigarettenhan-
dels in Briissel fanden fast ausschliesslich
[sic] hinter verschlossenen Tiren statt, es
entzieht sich also der Kenntnis der Nutzer,
was dort gesprochen wurde. [...] EU-Politiker
mussen mittlerweile damit leben, dass sie
in einer vernetzten Welt kontaktiert werden.
Allerdings ist es sehr befremdlich, bei der
Ubermittlung von Fakten und dem Bemii-
hen um Aufklarung in hoéflichem Ton von
Lobbyarbeit zu sprechen.”

Eine direkte Finanzierung der Konsumenten-
vereinigung von der E-Zigarettenindustrie ist
tatsachlich nicht nachzuweisen. Jedoch ver-
weisen E-Zigarettenhersteller und -handler
gerne auf die Aktionen der Biirger, wie die
Beispiele in folgendem Unterkapitel zeigen.

6.2.2 Unterstiitzung von
Konsumentenvereinigungen

DieE-ZigarettenhandlerDampfer.bizund E-Zigi
wiesen Anfang des Jahres 2013 in ihren Blogs
auf die Petition der Interessengemeinschaft
Elektronisches Dampfen (IG-ED) gegen den
neuen Entwurf zur Tabakprodukt-Richtlinie
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Abbildung 6.2
Screenshots aus

einem Video von einer
Protestaktion vor dem
Europdischen Parlament in
Briissel am 10. Juli 2013.
Quelle: YouTube 201386

hin®*#° und verlinken auf den Text der Peti-
tion%”, der mit drei Forderungen endet: ,[...]
Wir fordern eine Regulierung von nikotinhal-
tigen Erzeugnissen als Genussmittel abseits
der MaRnahmen der Tabakkontrolle. [...] Wir
fordern eine Regulierung unter Riicksicht-
nahme auf den sich seit 2006 etablierenden
Markt, unter Riicksichtnahme auf die circa
7 Millionen Menschen in Europa, die fir sich
eine Alternative des Genussmittelkonsums
Nikotin in der E-Zigarette gefunden haben.
[..] Wir fordern, gesundheitspolitisch anzu-
erkennen, dass Elektrisches Rauchen eine
deutlich weniger schadliche Alternative des
Nikotinkonsums darstellt als der Konsum
von Tabakwaren und dies somit das Gesund-
heitswesen entlastet und die europdische
Volksgesundheit starkt.”

E-Zigarettenhersteller- und Handler Green
Smoke — Tochtergesellschaft von Philip Mor-
ris — stellte am 28. Juni 2013, zwei Wochen
vor der Abstimmung des Europdischen Aus-
schusses fiir Umweltfragen, offentliche
Gesundheit und Lebensmittelsicherheit
(ENVI) Uber die Tabakrichtlinie, einen Ein-
trag auf sein Blog, der die Leser dazu anhalt
zu einer Protestaktion zu gehen®: ,Abstim-
mung bei der ENVI [Uberschrift] Am 10. Juli
stimmt ENVI liber die Tabakrichtlinie ab, und
die Dampfer veranstalten aus diesem Anlass
vor dem Gebaude in Brissel [sic]. Geht hin,
wenn ihr um 12 Uhr 30 Zeit habt und in der
Nahe seid. [..] Bei der Abstimmung geht’s
darum, was fiir einen Standpunkt der fiirs
Thema zustdndige Ausschuss [..] vor dem
Europdischen Parlament vertreten wird. [...]“
Die besagte Protestaktion fand am Tag der
Abstimmung, am 10.Juli 2013 statt: E-Ziga-
rettenanhdanger lieRen vor dem Europdischen

Parlament in Brissel schwarze Luftballons
platzen (Abb.6.2). Initiiert wurde diese
Aktion von vapourtrails.tv*”* und unterstutzt
von der IG-ED.

6.2.3 Finanzielle Unterstiitzung der
»Europdischen Initiative Freies
Dampfen® (EFVI)

Auf Onlineblogs von E-Zigarettenherstellern
und -handlern wird die ,,Europaische Initiative
Freies Dampfen“ (,European Free Vaping Initia-
tive*, EFVI)als Mittel, in dieTabakkontrollpolitik
eingreifen zu kdnnen, beworben. Kunden wer-
den zum Unterschreiben aufgefordert. In
Verkaufsstellen liegen Flyer/Aufkleber aus, die
auf EFVI hinweisen und auf der Internetseite
der EFVI wird dazu aufgefordert, die Initia-
tive durch die Einbindung des Werbelogos
auf anderen Internetseiten zu unterstiitzen
(Abb.6.3). Das online E-Zigaretten-Fachma-
gazin Liquid News schrieb Anfang Februar
2014 zur EU-Burgerinitiative'®®: ,Wie eine EU
Biirgerinitiative das Dampfen retten konnte
[Uberschrift] Uber die Wahl des europaischen
Parlamentes hinaus lasst die EU-Rechtsspre-
chung [sic] erschiitternd wenige Instrumente
echter Demokratie zu. Eines allerdings gibt
es [...]: Die Europaische Biirgerinitiative. [...]
Die sogenannte EBI konnte ein Schlissel
zum Ende der Verhandlungsfarce sein, die
die europaische Kommission gerade in einem
beispiellos undemokratischen [...] Prozess |[...]
realisiert. Die Rede ist von der momentan in
der Entstehung begriffenen EU Tabakricht-
linie (TPR2) und ihren Auswirkungen auf den
E-Zigarettenmarkt. [...] Seit April 2012 macht
sie [die EBI] es den europdischen Biirgern
moglich, direkte politische Teilhabe an spezi-
fischen Entscheidungsfindungsprozessen zu
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Abbildung 6.3
Biirgerinitiative EFVI

EFVI-Internetseite.

tion, 2014

verlangen. Hierflir miissen innerhalb eines
Jahres insgesamt eine Million (giiltige) Unter-
stutzer aus 25% aller EU-Mitgliedsstaaten [...]
die Burgerinitiative gezeichnet haben. Zwar
verpflichtet dies die EU-Kommission rein
rechtlich immer noch zu (zu) wenig. [...] Aber:
Auf ihr Handeln ist ein Scheinwerfergerichtet,
dem sie sich stellen muss — und die einzelnen
Regierungen der Mitgliedslander horchen auf.
Denn hier geht es auch um Wahlerstimmen.
[...] Viele gute Griinde also, sich der bereits
aktiven EBI unter dem Namen ,Europaische
Initiative Freies Dampfen [link] anzuschlie-
Ben. Hier finden sich hierzu viele exzellent
aufgearbeitete  Hintergrundinformationen
sowie der Link zur Unterzeichnung. Direkt
zum Online-Sammelsystem der EU [link]. [...]“

Die EFVI ist laut Homepage ,,eine Chance fiir
Dampfer, die Entscheidungstrager in Europa
direkt anzusprechen, sodass sie unsere Argu-
mente nicht mehr ignorieren konnen.“s
Markus Kammerer, der stellvertretende
Organisator und Reprasentant des Biirgeraus-
schusses der EFVI*® ist auch Pressesprecher
des IG-ED, einem spendenfinanzierten und
nach Eigenaussage von Konzernen, Handlern
und Foren unabhangiger privater Verein fiir
~E-Dampfer“®. Doch EFVI kann sich — anders
als die IG-ED — nicht von Astroturf-Vorwdir-
fen freisprechen. Mittlerweile werden auch
an E-Zigarettenverkaufsstellen mithilfe von
Unterschriftenboxen Unterschriften fiir die
EFVI gesammelt. Liquid News weist seine
Leser im Zuge eines Aufrufs zur starkeren
Beteiligung an der Aktion in einem Artikel
vom Juli 2014 darauf hin, dass ,,die Kosten fiir
die EFVI Unterschriftensammlung vollstandig

durch die eZigarettenbranche und ehrenamt-
lich tatige Mitblirgern getragen werden“*%,

Somit ist EFVI eine Birgerinitiative, die
vordergriindig von Konsumentenvereini-
gungen beworben und durchgefiihrt wird,
jedoch zumindest zu einem Teil von den
E-Zigarettenherstellern und  -handlern
finanziert wird.

Fazit

m E-Zigarettenhersteller und -handler betrei-
ben direktes und indirektes Lobbying.

® E-Zigarettenindustrieverbande und Her-
stellerfirmen kontaktierten Mitglieder des
Europdischen Parlaments und versuch-
ten somit die Tabakprodukt-Richtlinie zu
beeinflussen.

® E-Zigarettenhersteller und -handler wei-
sen online und an Verkaufsstellen auf
politische Aktionen gegen die Tabakpro-
dukt-Richtlinie hin und rufen ihre Kunden
zum Mitmachen auf.

B Die E-Zigarettenindustrie finanziert die
Unterschriftensammlung der ,Europai-
schen Initiative Freies Dampfen“ (EFVI), die
eine industriefreundliche Politik fiir E-Ziga-
retten fordert.

® Auch E-Zigarettenkonsumenten organi-
sieren sich und setzen sich mit Aktionen
gegen eine Regulierung von E-Zigaretten
ein, die es vorsieht, E-Zigaretten Tabakziga-
retten gleichzustellen.
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7 Handlungsempfehlungen

Elektronische Inhalationsprodukte  (E-In-
halationsprodukte) sind Tabakerzeugnissen
verwandte Produkte, in denen ein Chemi-
kaliengemisch mit oder ohne Nikotin, das
so genannte Liquid, verdampft wird oder
in denen Tabak erhitzt wird. Das dabei
entstehende Aerosol wird &ahnlich wie
beim Rauchen durch den Konsumenten
inhaliert. Beim Gebrauch gelangen beim
Ausatmen durch das Aerosol Emissionen in
die Umgebungsluft. Beispiele fiir E-Inhala-
tionsprodukte sind E-Zigaretten, E-Shishas,
E-Zigarren und E-Pfeifen. Es gibt Einmalpro-
dukte und nachfiillbare Mehrwegprodukte.
Um all diese Produkte in die Handlungs-
empfehlungen einzuschlieBen, wird hier der
Begriff E-Inhalationsprodukte verwendet.

Die Werbeverbote, die in der Tabakpro-
dukt-Richtlinie 2014/40/EU beschrieben sind,
sollten auch fiir nikotinfreie E-Inhalations-
produkte gelten. Dies bedeutet, dass bei der
Umsetzung der Tabakprodukt-Richtlinie in
nationales Recht diesbeziiglich nicht nur niko-
tinhaltige, sondern auch nikotinfreie E-Inhalati-
onsprodukte, berticksichtig werden sollten.

Dariiber hinaus sollte das Werbeverbot fiir
alle E-Inhalationsprodukte um folgende Ver-
bote erweitert werden:

B Verbot klassischer Werbung (z.B. AufRen-
werbung, Kinowerbung)

® Verbot von Werbung am Verkaufsort (z.B.
Flyer, Aufsteller)

® Verbot direkter Werbung (z.B. Kommunika-
tion per E-Mail)

® Verbot verkaufsfordernder MaRnahmen
(z.B. Promotion in Bars und Diskotheken,
auf Musik- und Volksfesten)

® Verbot jeglicher Form von Internetwer-
bung (z.B. Uber soziale Netzwerke)

® Standardisierung der Verpackungen, der
Inhalationsgerdte und Liquid-Behalter/
Verbot der Nutzung von Verpackungen, In-
halationsgeraten und Liquid-Behaltern als
Werbeflache

Ein umfassendes Werbeverbot —das auch fiir
Tabakprodukte gelten sollte — kann uber das
Vorlaufige Tabakgesetz erlassen werden.

Die Verpackungen und Gerateformen aller
E-Inhalationsprodukte sollten umgehend
standardisiert werden, um kinder- und
jugendgerechtem Design vorzubeugen. Eine
einheitliche Verpackung kann lber die Tabak-
produkt-Verordnung erlassen werden. Eine
standardisierte Form kann liber das Vorldu-
fige Tabakgesetz (§ 17 Verbote zum Schutz
vor Tauschung) festgelegt werden.

Zudem sollte fiir alle E-Inhalationsprodukte
ein Verkaufsverbot an Minderjahrige beste-
hen. Ein solches Verkaufsverbot kann tiber
das Jugendschutzgesetz (§10 Rauchen in
der Offentlichkeit, Tabakwaren) erlassen
werden.

Alle E-Inhalationsprodukte, die als Life-
style-Produkte vermarktet werden, sollten
ausschlielich mit Tabak-Geschmack ange-
boten werden, um die Produkte fiir Kinder
und Jugendliche unattraktiv zu machen.
Lediglich E-Inhalationsprodukte, die als Hilfs-
mittel zum Rauchstopp verkauft werden
(und die somit unter das Arzneimittelgesetz
fallen), sollten neben Tabak-Geschmack in
weiteren Geschmackssorten erhadltlich sein.
Die Regulierung erfolgt tiber die Verordnung
lber Tabakerzeugnisse und die Arzneimittel-
und Wirkstoffherstellungsverordnung.
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