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Vorwort V

Vorwort

Die Tabakindustrie ist sehr geschickt darin, bestehende Schlupflöcher zu nutzen, um ihre 
Produkte effektiv zu bewerben. Obwohl Tabakwerbung in Deutschland seit einigen Jahren in 
vielen Bereichen verboten ist – darunter vor allem in Massenmedien wie dem Fernsehen und 
dem Radio – ist sie immer noch allgegenwärtig:  auf Großplakaten, an Verkaufsorten oder 
in der Gastronomie. Doch infolge von Werbebeschränkungen richtet die Tabakindustrie ihre 
Werbeaktivitäten zunehmend direkt an Einzelpersonen. Anstelle der Werbung in Massen-
medien nutzt sie alternative Kommunikationswege. Hierbei steht der persönliche Kontakt 
zum potenziellen oder bereits vorhandenen Kunden über E-Mails und Soziale Netzwerke im 
Mittelpunkt.

So ist es der Tabakindustrie trotz bestehender Werbebeschränkungen immer noch möglich, 
ein gesundheitsgefährdendes Produkt zu bewerben. Die Beispiele im vorliegenden Band zei-
gen, dass sich Marketingstrategien, die über den direkten Kontakt ablaufen, vor allem an junge 
Menschen wenden. Es gilt jedoch zu vermeiden, dass die junge Generation permanent mit 
Tabakwerbung konfrontiert und dadurch zum Rauchen verleitet wird. Gerade junge Menschen 
sind besonders empfänglich für Werbung und vor dem Einstieg in den Tabakkonsum gefähr-
det: Die meisten Raucher haben in ihrer Jugend mit dem Rauchen begonnen. 

Ein Verbot von Tabakwerbung ist neben Tabaksteuererhöhungen eines der effektivsten Mittel 
der Tabakprävention und -kontrolle. Das Deutsche Krebsforschungszentrum setzt sich seit Jah-
ren dafür ein, dass im Bereich der Tabakkontrolle von der Politik Maßnahmen ergriffen werden, 
die geeignet sind, den Tabakkonsum in der Bevölkerung herabzusetzen und so die Gesundheit 
zu verbessern. Denn der Tabakkonsum ist die Ursache zahlreicher Erkrankungen – darunter 
viele Krebsarten – die oftmals zum Tod führen.

Mit der Unterzeichnung und Ratifizierung des WHO-Rahmenübereinkommens zur Ein-
dämmung des Tabakgebrauchs (Framework Convention on Tobacco Control, FCTC) hat sich 
Deutschland unter anderem zur Einführung eines umfassenden Tabakwerbeverbots verpflich-
tet. Dieser Verpflichtung muss nun endlich nachgekommen werden.

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





Kernaussagen VII

■■ Tabakwerbung ist in Deutschland allgegenwärtig – trotz Werbeverboten und 
Beschränkungen in einigen Bereichen.

■■ Die permanente Präsenz von Tabakwerbung normalisiert das Rauchen und 
lässt es als erstrebenswert erscheinen.

■■ Die Tabakindustrie wendet sich aufgrund von Tabakwerbeverboten in Massen
medien vermehrt direkt an potenzielle Kunden (Direktmarketing).

■■ Tabakunternehmen stellen auf Veranstaltungen, wie Musikfestivals oder Partys, 
einen persönlichen Kontakt zu potentiellen Kunden her.

■■ Durch den persönlichen Kontakt gelangen Tabakhersteller an Adressen, sodass 
sie nach dem Erstkontakt die Kundenbeziehung aufrechterhalten können.

■■ Gratisproben, Gewinnspiele, Social Media-Funktionen sowie Anwerbung von 
Freunden dienen als Anreiz zur Angabe der persönlichen Daten.

■■ Direktmarketing spricht vor allem junge Menschen an.

■■ Trotz mehr oder weniger strenger Alterskontrollen beim Direktmarketing der 
Tabakindustrie lässt sich nicht vermeiden, dass auch Kinder und Jugendliche 
damit konfrontiert werden.

■■ Nur ein umfassendes Tabakwerbeverbot, das jegliche Form der Werbung 
einschließt, kann dazu beitragen, den Einstieg von Jugendlichen in den Tabak-
konsum zu verhindern und den Tabakkonsum in der Gesamtbevölkerung 
herabzusetzen.

Kernaussagen





Hintergrund 1

In Deutschland und anderen europäischen 
Ländern ist Tabakwerbung in klassischen 
Massenmedien wie dem Fernsehen und 
dem Radio seit einigen Jahren verboten. 
Daneben stehen der Tabakindustrie jedoch 
noch viele andere Kommunikationsformen 
zu Marketingzwecken zur Verfügung, da sie 
von Verboten oder Restriktionen ausgenom-
men sind. Diese nutzt sie auch intensiv (vgl. 
hierzu Band 18 der Roten Reihe „Zigaretten-
werbung in Deutschland – Marketing für ein 
gesundheitsschädliches Produkt“23). Zuneh-
mende Bedeutung erlangen dabei vor allem 
bislang von Werberestriktionen unberührte 
unkonventionelle Werbemaßnahmen, wie 
beispielsweise Promotion-Aktivitäten auf 
Festivals oder die Online-Kommunikation.

Derartige Werbemaßnahmen werden als 
„Direktmarketing“ bezeichnet. Ein wichtiger 
Unterschied zur klassischen Werbung be-
steht darin, dass sie potenzielle und bereits 
bestehende Kunden persönlich ansprechen. 
Klassische Werbemaßnahmen richten sich 
hingegen an die breite Öffentlichkeit. Die 
persönliche Ansprache kann „face-to-face“ 
erfolgen (direktes Gegenüber von zwei oder 
mehr Personen), wie beispielsweise auf Ver-
anstaltungen, oder medienvermittelt, wie 
beispielsweise bei E-Mails. Durch den per-
sönlichen Kontakt hat das Direktmarketing 
eine hohe Wirksamkeit. Bei dieser medien-
vermittelten Individualkommunikation ist 
es Voraussetzung, dass dem Unternehmen 
Kontaktdaten von potenziellen Kunden zur 
Verfügung stehen, um diese persönlich an-
sprechen zu können.

Laut Tabakindustrie richtet sich Tabakwer-
bung nur an gegenwärtige Raucher mit dem 
Ziel, sie weiterhin an ihre Marke zu binden und 
somit die Markenidentität aufrecht zu erhal-
ten – andere Absichten beim Tabakmarketing 
werden geleugnet35. Interne Dokumente 
der Tabakindustrie zeigen jedoch, dass die 
beabsichtigten Zielgruppen der Tabakwer-
bung insbesondere Raucheinsteiger und 

aufhörwillige Raucher sind46,49, und es wird 
intensive Forschung betrieben, um herauszu-
finden, wie man diese Zielgruppen am besten 
erreichen kann63. Das tatsächliche Ziel, das 
durch Tabakmarketing – wie auch beim Mar-
keting für andere Produkte – erreicht werden 
soll, liegt demnach darin, die Anzahl der Kon-
sumenten zu erhöhen. Beim Tabakmarketing 
bedeutet dies, den Raucheinstieg zu fördern 
und den Rauchausstieg zu verhindern. Tabak-
marketing untergräbt damit die Bemühungen 
der Tabakprävention und Tabakkontrolle, die 
Rauchprävalenz in der Bevölkerung so weit 
wie möglich zu reduzieren20.

Tabakwerbung ist in der Lage, auch schon 
sehr junge Kinder zu erreichen und ihnen 
im Gedächtnis zu bleiben5,25,32. Sie erzeugt 
ein positives Denken über den Tabakkonsum 
und führt dazu, dass er als normal und gesell-
schaftlich akzeptiert angesehen wird11,26,64. 
Darüber hinaus wird ein Markenbewusst-
sein erzeugt31. Die Konfrontation mit Tabak-
werbung ermutigt Kinder und Jugendliche, 
mit dem Rauchen zu experimentieren19,65 
und erhöht die Wahrscheinlichkeit, dass sie 
mit dem Rauchen anfangen41,47, wobei ein 
Dosis-Wirkungszusammenhang besteht: Je 
mehr Werbung Kinder und Jugendliche aus-
gesetzt sind, desto höher ist die Wahrschein-
lichkeit des Raucheinstiegs6,42,63. Selbst die 
bloße Präsenz des Rauchens im Fernsehen 
und im Kino durch die Darstellung von rau-
chenden Charakteren, die insbesondere bei 
Kindern und Jugendlichen oft als Vorbilder 
gelten, besitzt eine solche Wirkung: Sie nor-
malisiert das Rauchen und regt Kinder und 
Jugendliche zur Nachahmung an18,36,37,60,62.

Umgekehrt können Tabakwerbeverbote die 
Absicht von Jugendlichen, zu rauchen, signi-
fikant vermindern11. Partielle Werbeverbote 
verhindern jedoch nicht, dass Jugendliche 
Tabakwerbung ausgesetzt sind – insbeson-
dere, wenn diese bewusst im Lebensumfeld 
von jungen Menschen platziert wird. Daher 
kann nur ein umfassendes Werbeverbot, 
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also ein Verbot jeglicher Werbung oder Ver-
kaufsförderung von Tabakprodukten, den 
Raucheinstieg bei Jugendlichen effektiv 
verhindern und den Tabakkonsum in der 
Gesamtbevölkerung herabsetzen4,6,51,57.

Bereits im Jahr 2012 zeigte das Deutsche Krebs-
forschungszentrum in einem ausführlichen 
Report das Ausmaß des Tabakmarketings in 
Deutschland auf (Rote Reihe, Band 1823). An der 
Gesetzgebung bezüglich Tabakwerbung hat 
sich seitdem in Deutschland nichts geändert, 
sodass die Tabakindustrie weiterhin alle ihr zur 
Verfügung stehenden Kanäle des Marketings 
nutzen kann. Insbesondere dem Direktmarke-
ting – sei es durch Face-to-face-Kommunikation 

oder durch medienvermittelte interpersonale 
Kommunikation – scheint die Tabakindus
trie immer mehr Aufmerksamkeit zu widmen. 
Sie setzt verstärkt neue Medien ein, um das 
gewünschte Zielpublikum zu erreichen, und 
beugt somit möglichen Einbußen durch weite-
re Einschränkungen der Tabakwerbung in klas-
sischen Medien vor.

Der vorliegende Band dokumentiert mit Bei-
spielen von Marketingaktivitäten auf Musik-
festivals (siehe Kapitel 4.1) sowie mit Beispie-
len der Online-Kommunikation über E-Mails 
und über Internetseiten (siehe Kapitel 4.2), 
wie die Tabakindustrie diese Kommunikati-
onswege nutzt.
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Sämtliche Werbemaßnahmen gehören zur 
Kommunikationspolitik eines Unternehmens. 
Diese zählt neben der Produkt-, Preis- und 
Vertriebspolitik zu den grundlegenden Mar-
ketinginstrumenten, die einem Unterneh-
men zur Verfügung stehen, um auf Märkte 
gestaltend einzuwirken. Diese Systematik 
beruht auf der auf McCarty (1960) zurückge-
henden Einteilung in die sogenannten „4Ps“ – 
Product (Produkt), Price (Preis), Promotion 
(Kommunikation) und Place (Vertrieb) – dem 

„Marketingmix“12.

Der Begriff „Marketing“ lässt sich unterschied-
lich interpretieren, sodass eine Vielzahl von 
Definitionen existiert. Für Meffert (Meffert et 
al. 201544) repräsentiert die Definition der Ame-
rican Marketing Association (AMA) aus dem 
Jahr 2004 das moderne, erweiterte Marke-
tingverständnis. Demnach ist Marketing „eine 
organisatorische Funktion  (1) und eine Reihe 
von Prozessen (2) für die Erstellung  (3), Kom-
munikation (4) und die Bereitstellung  (5) von 
Werten gegenüber Kunden (6) und für die Ver-
waltung von Kundenbeziehungen  (7) in einer 
Weise, von der das Unternehmen  (8) sowie 
seine Interessenvertreter (9) profitieren“44. Das 

„Common Language in Marketing“-Lexikon 
definiert Marketing aktuell als „die Aktivität, 
die Reihe von Einrichtungen und den Prozess 
der Erschaffung, Kommunikation, Bereitstel-
lung sowie des Austausches von Angeboten, 
die für Kunden, Abnehmer, Partner und die 
Gesellschaft als Ganzes einen Wert haben“1,2,43. 

Die zentrale Philosophie des Marketings kann 
auch durch folgende Definition von Bruhn 
(Bruhn 201412) wiedergegeben werden: „Mar-
keting ist eine unternehmerische Denkhaltung. 
Sie konkretisiert sich in der Analyse, Planung, 
Umsetzung und Kontrolle sämtlicher interner 
und externer Unternehmensaktivitäten, die 
durch eine Ausrichtung der Unternehmens-
leistungen am Kundennutzen im Sinne einer 
konsequenten Kundenorientierung darauf 
abzielen, absatzmarktorientierte Unterneh-
mensziele zu erreichen“12.

„Die Kommunikationspolitik umfasst dabei 
sämtliche Maßnahmen, die der Kommuni-
kation zwischen Unternehmen und ihren 
aktuellen und potenziellen Kunden, Mit
arbeitenden und Bezugsgruppen dienen“12. 
Diese lassen sich unterteilen in Mediawer-
bung, Verkaufsförderung, Direct Marketing, 
Public Relations, Sponsoring, persönliche 
Kommunikation, Messen und Ausstellungen, 
Event Marketing, Social Media-Kommunika-
tion sowie Mitarbeiterkommunikation12.

Ein grundlegender Unterschied zwischen den 
verschiedenen Werbemaßnahmen besteht 
darin, dass sich die Werbung entweder an die 
Öffentlichkeit (Öffentliche Kommunikation) 
oder an bestimmte Zielpersonen (Individual-
kommunikation) richtet.

Die öffentliche Kommunikation ist eine indi-
rekte Form der Kommunikation und erfolgt 
über klassische Medien, wie Fernsehen, Radio, 
Printmedien oder Plakate, oder über neue 
Medien, wie das Internet. Diese „traditionel-
le“ oder „konventionelle“ Werbung wird auch 
als „Above the Line“ bezeichnet. Dem gegen-
über stehen die sogenannten „Below the 
Line“-Maßnahmen, bei denen unkonventio-
nelle Kommunikationswege genutzt werden 
und bei denen die Werbeabsicht meist nicht 
offensichtlich ist. Beispiele hierfür sind die 
Verkaufsförderung (Promotion), das Sponso-
ring oder die Produktplatzierung (Product 
Placement) in Filmen und Fernsehsendungen.

Die Individualkommunikation umfasst alle 
Werbemaßnahmen, mit denen nicht die 
Öffentlichkeit, sondern bestimmte Zielgrup-
pen und -personen angesprochen werden. 
Diese Werbeaktivitäten zählen zum Direkt-
marketing eines Unternehmens: „Die Direkt-
marketing-Kommunikation umfasst alle Mar-
keting-Aktivitäten, bei denen Medien und 
Kommunikationstechniken mit der Absicht 
eingesetzt werden, eine interaktive Beziehung 
zu Zielpersonen herzustellen, die sie langfris-
tig an das Unternehmen bindet und in der sie 
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individuelle, messbare transaktionsorientierte 
Handlungen durchführen.“61 Individualkom-
munikation kann „face-to-face“ zwischen zwei 
oder mehr Personen stattfinden, wie beispiels-
weise beim Verkaufsgespräch oder auf Events 
und Messen, oder sie kann durch Medien, wie 
personalisierte Werbebriefe oder E-Mails, ver-
mittelt werden. Da durch Direktmarketing 
unvermittelt bestimmte Zielgruppen erreicht 

werden können, besitzt es im Vergleich zur 
öffentlichen Kommunikation geringere Ver-
luste durch Streueffekte. Ihm wird daher eine 
hohe Wirksamkeit zugesprochen.

Abbildung 2.1 gibt einen Überblick über For-
men der Kommunikation von Unternehmen 
mit Kunden sowie ihrer Einteilung nach Indi-
vidual- und öffentlicher Kommunikation.

Individualkommunikation
(Direktmarketing)

Öffentliche (indirekte)
Kommunikation

direkte
interpersonale
Kommunikation
(face-to-face)

medienvermittelte
interpersonale
Kommunikation

per klassische
Medien

per neue
Medien

Beispiele:
Audiovisuelle Medien
(Fernsehen, Kino)
Hörmedien
(Radio, CD)
Out-of-Home-Medien
(Außenwerbung)
Printmedien
(Zeitungen, 
Zeitschriften)

Beispiele:
Internetseiten
Web-TV
Web-Radio
Online-Zeitungen
Podcasts

Beispiele:
personalisierte
Werbebriefe
E-Mails
Unternehmens-Blogs
Telefonate
SMS

Beispiele:
Verkaufsgespräche
Events
Messen

Abbildung 2.1  
Übersicht über 
Formen der modernen 
Kommunikationspolitik 
von Unternehmen. 
Quelle: Tropp 201461, 
Darstellung: Deutsches 
Krebsforschungszentrum, 
Stabsstelle Krebsprävention, 
2015
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In Deutschland gelten für einige Werbe-
maßnahmen, insbesondere im Bereich der 
klassischen Werbung, Tabakwerbeverbote. 
Andere Maßnahmen, unter anderem auch das 
über interpersonale Kommunikation vermit-
telte Direktmarketing, ist jedoch bislang von 
Verboten oder Einschränkungen unberührt.

3.1	 Rechtliche Situation auf 
internationaler Ebene

Im Oktober 2003 hat Deutschland das Rahmen
übereinkommen der Weltgesundheitsorgani-
sation (WHO) zur Eindämmung des Tabakge-
brauchs (Framework Convention on Tobacco 
Control, FCTC), unterzeichnet und im Dezem-
ber 2004 ratifiziert. Seit dem 16. März 2005 
ist es für Deutschland völkerrechtlich bindend. 
Das FCTC ist der erste Staatsvertrag, der unter 
der Leitung der WHO ausgehandelt wurde. 
Es wurde im Mai 2003 von der Weltgesund-
heitsversammlung angenommen und trat 
am 27. Februar 2005 in Kraft. Im März 2015 
gehören ihm 180  Vertragsparteien an. Damit 
ist das FCTC eines der weltweit von den meis-
ten Staaten anerkannten Abkommen in der 
Geschichte der Vereinten Nationen. Der Ver-
tragstext umfasst eine Reihe von Maßnahmen 
zur Tabakprävention und zur Verringerung des 
Tabakkonsums, die von den Mitgliedstaaten 
umzusetzen sind; darunter auch ein Verbot von 

„Tabakwerbung, Förderung des Tabakverkaufs 
und Tabaksponsoring“ (Artikel 13 des FCTC)22,66.

Artikel 13 des FCTC sieht vor, dass jede Ver-
tragspartei „in Übereinstimmung mit ihrer 
Verfassung oder ihren verfassungsrechtli-
chen Grundsätzen ein umfassendes Verbot 
aller Formen von Tabakwerbung, Förderung 
des Tabakverkaufs und Tabaksponsoring“ 
innerhalb von fünf Jahren nach Inkrafttreten 
des Übereinkommens erlässt. Ist eine Partei 

„aufgrund ihrer Verfassung oder ihrer verfas-
sungsrechtlichen Grundsätze nicht in der Lage 
[…] ein umfassendes Verbot zu erlassen, 
schränkt [sie] alle Formen von Tabakwerbung, 

Förderung des Tabakverkaufs und Tabakspon-
soring ein.“22,66

3.2	 Rechtliche Situation auf  
Ebene der Europäischen Union

Auch die Europäische Union ist Vertrags-
partei des FCTC und damit zur Umsetzung 
der Maßnahmen verpflichtet. In Begrün-
dung 7 zur EU-Richtlinie 2014/40/EU30 heißt 
es: „Gesetzliche Maßnahmen auf Unions-
ebene sind außerdem notwendig, um das 
WHO-Rahmenübereinkommen zur Ein-
dämmung des Tabakgebrauchs (Framework 
Convention on Tobacco Control, im Folgen-
den ‚FCTC‘) vom Mai 2003 umzusetzen, 
dessen Bestimmungen für die Union und 
ihre Mitgliedstaaten bindend sind. […] Die 
Vertragsparteien des FCTC, einschließlich der 
Union und ihrer Mitgliedstaaten, haben im 
Verlauf mehrerer Konferenzen einvernehm-
lich Leitlinien für die Umsetzung einiger 
FCTC-Artikel angenommen.“ Regelungen 
bezüglich „Tabakwerbung, Förderung des 
Tabakverkaufs und Tabaksponsoring“ werden 
dabei als „besonders relevant“ bezeichnet30.

Bereits im Jahr 2003 wurden auf EU-Ebene 
durch die Richtlinie 2003/33/EG28 (EU-Tabak-
werberichtlinie) bezüglich Tabakprodukten 
folgende Werbeformen verboten:

■■ Werbung in der Presse und anderen 
gedruckten Veröffentlichungen (mit Aus-
nahme von Veröffentlichungen, „die 
ausschließlich für im Tabakhandel tätige 
Personen bestimmt sind, sowie Veröffentli-
chungen, die in Drittländern gedruckt und 
herausgegeben werden, sofern diese Veröf-
fentlichungen nicht hauptsächlich für den 
Gemeinschaftsmarkt bestimmt sind“),

■■ Werbung in Diensten der Informationsge-
sellschaft (Internet),

■■ Werbung im Rundfunk,

3	 Gesetzliche Regulierung  
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■■ Sponsoring von Rundfunkprogrammen,

■■ Sponsoring grenzüberschreitender Veran-
staltungen sowie

■■ kostenlose Verteilung von Tabakprodukten 
auf grenzüberschreitenden Veranstaltungen.

Die EU-Tabakwerberichtlinie betrifft dem-
nach lediglich einen Teil der klassischen 
Werbemaßnahmen. Auch das in der Richtli-
nie ausgesprochene Verbot der Werbung in 
Diensten der Informationsgesellschaft, also 
im Internet, deckt nur klassische Werbemaß-
nahmen, wie beispielsweise Werbebanner 
oder -anzeigen auf öffentlich zugänglichen 
Internetseiten, ab. Weiterhin erlaubt im 
Internet sind zum Beispiel Seiten, die das 
Unternehmen präsentieren, der Online-Ver-
kauf von Tabakprodukten und Internetseiten, 
die nicht frei zugänglich sind.

Die Mitgliedstaaten hatten der Einführung 
der Werbeverbote bis zum 31. Juli 2005 nach-
zukommen. Deutschland reichte jedoch am 
9. September 2003 eine Klage auf Nichtig
erklärung der Artikel 3 und 4 der Richtlinie 
2003/33/EG ein, die die „Werbung in Druck
erzeugnissen und Diensten der Informati-
onsgesellschaft“ sowie „Rundfunkwerbung 
und Sponsoring“ betreffen. Die Klage war 
allerdings erfolglos, denn der Europäische 
Gerichtshof bestätigte mit seinem Urteil 
vom 12. Dezember 2006 die Rechtmäßigkeit 
der EU-Tabakwerberichtlinie27.

Im Jahr 2007 wurde durch die Richtlinie 
2007/65/EG29 „Produktplatzierung zugunsten 
von Zigaretten oder Tabakerzeugnissen oder 
zugunsten von Unternehmen, deren Haupt-
tätigkeit die Herstellung oder der Verkauf 
von Zigaretten und anderen Tabakerzeug-
nissen ist“ verboten. Produktplatzierungen 
sind in diesem Kontext „jede Form audiovi-
sueller kommerzieller Kommunikation, die 
darin besteht, gegen Entgelt oder eine 
ähnliche Gegenleistung ein Produkt, eine 
Dienstleistung oder die entsprechende Marke 
einzubeziehen bzw. darauf Bezug zu neh-
men, so dass diese innerhalb einer Sendung 
erscheinen.“29

In der Richtlinie 2014/40/EU30, die im Mai 
2014 in Kraft trat und die bis zum 20. Mai 2016 
von den EU-Mitgliedstaaten umgesetzt 
werden muss, werden die in der EU-Tabak-
werberichtlinie festgelegten Verbote auf das 

„Erscheinungsbild der Erzeugnisse“ (Artikel 
13) ausgeweitet: „Die Kennzeichnung der 
Packung und der Außenverpackung sowie 
das Tabakerzeugnis selbst dürfen […] [weder] 

Elemente noch Merkmale aufweisen, die ein 
Tabakerzeugnis bewerben […]“30. 

Weitere Verbote von Werbemaßnahmen 
für Tabakprodukte, wie im FCTC gefordert, 
sind bislang durch das europäische Recht 
unberücksichtigt.

Weltweit gibt es bislang 24 Länder, in denen 
ein umfassendes Verbot von Tabakwerbung, 
der Förderung des Tabakverkaufs und des 
Tabaksponsorings (FCTC, Artikel 13) gilt. In 
diesen Ländern leben rund 694 Millionen 
Menschen, das sind knapp 10 Prozent der Welt-
bevölkerung. 67 Länder haben jedoch bislang 
keine Verbote oder Beschränkungen in diesen 
Bereichen erlassen. Im Vergleich auf EU-Ebene 
haben zwar alle Mitgliedstaaten über das 
Fernsehen, das Radio und die Printmedien hin-
ausreichende Werbeverbote eingeführt, jedoch 
gibt es bislang nur ein einziges EU-Land – Spa-
nien – in dem ein umfassendes Verbot gemäß 
Artikel 13 des FCTC gilt.67

3.3	 Rechtliche Situation  
in Deutschland

In Deutschland wird die Richtlinie 2003/33/EG 
durch das Vorläufige Tabakgesetz17 umgesetzt. 
In seiner ursprünglichen Form erschien es 
im Jahr 1974 unter dem Namen „Lebensmit-
tel- und Bedarfsgegenständegesetz“, wobei 
bereits damals ein Tabakwerbeverbot im 
Rundfunk und im Fernsehen enthalten war13. 
Nachdem die Klage der Bundesrepublik 
Deutschland gegen die Rechtmäßigkeit der 
Richtlinie 2003/33/EG abgewiesen worden 
war, wurde das „Erste Gesetz zur Änderung 
des Vorläufigen Tabakgesetz“14 erlassen, das 
für die Umsetzung der Richtlinie in nationa-
les Recht sorgte und am 29. Dezember 2006 
in Kraft trat. Auch ein Verbot des Sponsorings 
von Rundfunksendungen bestand schon 
zuvor durch den Rundfunkstaatsvertrag in der 
Form des vierten Rundfunkänderunsstaats-
vertrags39. Dieser erlangte am 1. April 2000 
seine Gültigkeit.

Das Vorläufige Tabakgesetz verbietet neben 
der Werbung in jeglichen Formen der „audiovi-
suellen kommerziellen Kommunikation“ auch 
die durch die Richtlinie 2007/65/EG gefor-
derten Produktplatzierungen. Dieses Verbot 
wurde durch das „Zweite Gesetz zur Änderung 
des Vorläufigen Tabakgesetzes“15 aufgenom-
men und gilt für nach dem 19. Dezember 2009 
produzierte Sendungen. Darüber hinaus gilt in 
Deutschland ein Verbot von Tabakwerbung im 
Kino vor 18 Uhr, das im Jugendschutzgesetz 
aus dem Jahr 200216 festgelegt ist.
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Neben Verboten bestimmter Werbemaßnah-
men gibt das Vorläufige Tabakgesetz auch 
inhaltliche Beschränkungen für Tabakwerbung 
vor. Laut § 22 dürfen keine „Bezeichnungen, 
Angaben, Aufmachungen, Darstellungen oder 
sonstige Aussagen“ verwendet werden,

■■„durch die der Eindruck erweckt wird, daß 
der Genuß oder die bestimmungsgemäße 
Verwendung von Tabakerzeugnissen ge-
sundheitlich unbedenklich oder geeignet 
ist, die Funktion des Körpers, die Leistungs-
fähigkeit oder das Wohlbefinden günstig 
zu beeinflussen“,

■■„die ihrer Art nach besonders dazu geeignet 
sind, Jugendliche oder Heranwachsende 
zum Rauchen zu veranlassen“, und

■■„die das Inhalieren des Tabakrauchs als 
nachahmenswert erscheinen lassen“.

Des Weiteren ist es verboten „Bezeichnun-
gen oder sonstige Angaben zu verwenden, 
die darauf hindeuten, daß die Tabakerzeug-
nisse natürlich oder naturrein seien“17.

Zwar ist in Deutschland die Werbung für 
Tabakprodukte in einem Großteil der Mas-
senmedien verboten, andere Werbeformen, 
insbesondere diejenigen, die sich erst in den 
letzten Jahren entwickelt haben, sind jedoch 
weiterhin erlaubt. Zu den bislang nicht von 
Verboten betroffenen medienvermittelten 
Marketingmaßnahmen, die an die Öffent-
lichkeit gerichtet sind und die von der Tabak
industrie intensiv genutzt werden (siehe 
Beispiele in Abbildung 3.1), gehören die 
Außenwerbung (zum Beispiel Großplakate 
auf Plakatwänden und Litfaß-Säulen, City-
Light-Poster), die Werbung am Verkaufsort 
(„Point of Sale“), Werbung über so genannte 

„Ambient Media“ (Werbemittel, die im 

Abbildung 3.1  
Beispiele für an die 
Öffentlichkeit gerichtete, 
medienvermittelte 
Werbung für 
Tabakprodukte: 
Außenwerbung (oben), 
Ambient Media (unten 
links) und Werbung am 
Verkaufsort (unten rechts).  
Quelle: Deutsches 
Krebsforschungszentrum 
201223, Darstellung: 
Deutsches 
Krebsforschungszentrum, 
Stabsstelle 
Krebsprävention, 2015
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Lebensumfeld einer Zielgruppe eingesetzt 
werden, zum Beispiel in der Gastronomie), 
Werbung im Kino nach 18 Uhr sowie das 
Marketing über zugangsbeschränkte Inter-
netseiten (Alterskontrolle).

Der Tabakindustrie, die im Zuge der Werbe-
beschränkungen in den klassischen Medien 
auf die nicht eingeschränkten Bereiche der 
modernen Marketing-Kommunikation aus-
weicht, stehen daher immer noch zahlreiche 
Möglichkeiten, ihre Produkte zu bewerben, 
zur Verfügung. Abbildung 3.2 fasst die in 
Deutschland verbotenen und erlaubten 
Tabakwerbemaßnahmen sowie die gelten-
den Inhaltsbeschränkungen für Tabakwer-
bung zusammen.

Artikel 13 des FCTC fordert neben Tabakwer-
beverboten auch, dass „jede Vertragspartei 
die Bekanntgabe von Ausgaben seitens der 
Tabakindustrie für noch nicht verbotene 
Werbung und Verkaufsförderung sowie noch 
nicht verbotenes Sponsoring gegenüber 
zuständigen amtlichen Stellen [verlangt], 
sofern kein umfassendes Verbot besteht.“ In 
Deutschland wurde diese Forderung erfüllt, 
indem im Jahr 2005 mit dem damaligen 
Verband der Cigarettenindustrie (VdC) ein 
entsprechendes Übereinkommen verein-
bart wurde. Diese Aufgabe wurde im Jahr 

2008 vom neu gegründeten Deutschen 
Zigarettenverband (DZV) und dem Tabak-
hersteller Philip Morris GmbH, der diesem 
Verband nicht angehört, übernommen. Laut 
diesen Angaben erreichten die jährlichen 
Tabakwerbeausgaben im Jahr 2012 einen 
Rekord von insgesamt rund 221 Millionen 
Euro.24 Vermutlich liegen die Gesamtwerbe-
ausgaben jedoch noch wesentlich höher, weil 
bei diesen Eigenangaben wichtige Bereiche, 
wie die Werbung am Verkaufsort oder die 
Verpackungsgestaltung, fehlen23,40. 

Abbildung 3.3 dokumentiert, wie sich die 
Ausgaben der Tabakindustrie für verschie-
dene Bereiche der Werbung vor und nach 
Umsetzung der EU-Richtlinie 2003/33/EG im 
Dezember 2006 entwickelt haben. Sie ver-
deutlicht, dass die Werbebeschränkungen 
für Tabakprodukte in bestimmten Bereichen 
keineswegs zu einer Abnahme des Werbe-
aufkommens geführt haben, sondern dass 
sich die Ausgaben lediglich in andere Berei-
che verlagern und in ihrer Summe sogar 
noch ansteigen. Insbesondere im Bereich 
der Verkaufsförderung (Promotion), die über 
Individualkommunikation abläuft, ist in den 
letzten Jahren ein deutlicher Anstieg festzu-
stellen. Auch wenn das gesamte Ausmaß des 
Tabakmarketings auf Individualebene, also das 
Direktmarketing, nur schwer zu erfassen und 

Außenwerbung
Werbung am Verkaufsort
Ambient Media
Werbung im Kino nach 18 Uhr
Werbung in Printmedien, 
die ausschließlich für den 
Tabakhandel bestimmt sind 
oder Tabakprodukte betreffen
Sponsoring nicht
grenzüberschreitender Events
Direktmarketing:

direkte Ansprache 
potentieller Kunden 
(z.B. Events, E-Mails)
zugangsbeschränkte 
Internetseiten
Gewinnspiele
Verteilung von Accessoires

Erlaubte Tabakwerbemaßnahmen

Fernsehen
Radio
Printmedien
öffentliche Internetwerbung
Sponsoring grenzüberschreitender 
Events
Produktplatzierung
Werbung im Kino vor 18 Uhr

Inhaltsbeschränkungen

Verbotene Tabakwerbemaßnahmen

keine gesundheitsbezogene 
Werbung
keine gezielte Ansprache 
von Jugendlichen
keine Aussagen, die das
Inhalieren von Tabakrauch
nachahmenswert erscheinen lassen
kein Hinweis auf „Natürlichkeit“ 
von Inhaltsstoffen

Abbildung 3.2  
In Deutschland 
verbotene und erlaubte 
Tabakwerbemaßnahmen 
sowie 
Inhaltsbeschränkungen für 
Tabakwerbung.  
Quellen: Bundestag 
2006/201314,16, 
Darstellung: Deutsches 
Krebsforschungszentrum, 
Stabsstelle Krebsprävention, 
2015
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einzuschätzen ist, deuten die Zahlen auf eine 
starke Zunahme in diesem Bereich hin. Das 

folgende Kapitel zeigt Beispiele für das Tabak-
marketing über Individualkommunikation.

Abbildung 3.3  
Jährliche Ausgaben 
der Tabakindustrie 
für verschiedene 
Werbemaßnahmen vor 
Umsetzung der Richtlinie 
2003/33/EG (2005) und 
danach (2008, 2010 und 
2012).  
Quelle: Die 
Drogenbeauftragte der 
Bundesregierung 201424, 
Darstellung: Deutsches 
Krebsforschungszentrum, 
Stabsstelle Krebsprävention, 
2015
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4.1	 Direktmarketing  
auf Musikfestivals

Dokumentiert wurde die Präsenz von Ziga-
rettenmarken unterschiedlicher Hersteller 
auf acht verschiedenen Musikfestivals. Die in 
der Regel jeweils jährlich stattfindenden und 
sich über mehrere Tage erstreckenden Festi-
vals wurden in den verschiedensten Regionen 
Deutschlands veranstaltet. Die Besucherzah-
len reichten von etwa 5.000 bis über 84.000. 
Die Dokumentation erfolgte, mit einer Aus-
nahme, im Jahr 2013 (siehe Tabelle 4.1).

Typischerweise ist auf jedem Festival jeweils 
nur eine Zigarettenmarke vertreten. Die Mar-
ketingaktivitäten der vertretenen Tabakher-
steller reichen vom Verkauf von Zigaretten, 
beispielsweise mobil über einen Bauchladen 
oder aus einem stationären Bus heraus, bis 
hin zum Angebot diverser Aktivitäten auf 
einem großen, abgegrenzten Areal:

Melt-Festival
■■ Veranstaltungsdatum: 19. bis 21. Juli 2013
■■ Veranstaltungsort: Halbinsel Ferropolis, 
nahe Gräfenhainichen, Sachsen-Anhalt

■■ Musikrichtungen: Elektro, Rock
■■ Besucheranzahl: 20.000
■■ Internetseite: http://www.meltfestival.de
■■ Marke/Hersteller: Marlboro/Philip Morris 
GmbH

Beim Melt-Festival wurde die Marke Marl-
boro von Philip Morris innerhalb eines Areals 
auf dem Festivalgelände sowie durch einen 
Stand auf dem Campinggelände beworben. 
Daneben waren auch mobile Promoter auf 
dem Gelände unterwegs. Zum abgezäunten 
Areal auf dem Festivalgelände, das in den 
Marlboro-Farben Rot und Weiß gehalten 
war, erlangte man nur nach Ausweiskont-
rolle Zutritt. Es war etwa 75 m2 groß und über 
eine Treppenkonstruktion in zwei Stockwerke 
geteilt. Während der obere Teil in erster Linie 
als Aussichtsplattform diente, fanden auf der 
unteren Ebene verschiedene Aktivitäten statt, 

an denen nur nach Registrierung mit Namen 
und Adresse teilgenommen werden konnte. 
Die Hauptattraktion war dabei ein Stand, an 
dem man ein durch Gravur individuell gestalt-
bares Feuerzeug erhielt. Des Weiteren bestand 
die Möglichkeit für ein kostenloses Make-Up 
und ein Hair-Styling. Die Resultate wurden 
auf Polaroid-Fotos festgehalten, welche an 
eine Wand geklebt wurden. Zur Unterhal-
tung wurde ein Spiel angeboten, bei dem 
man gegeneinander möglichst schnell Lich-
ter an einer Wand „ausklatschen“ musste. 
Zudem konnte man an einem Gewinnspiel 
teilnehmen und zur Entspannung stand 
ein Chill-out-Bereich zur Verfügung. Inner-
halb des Areals waren Promoter unterwegs, 
die die Anwesenden ansprachen, indem sie 
ihnen beispielsweise Komplimente machten 
oder sie zum Mitmachen animierten, und 
Probezigaretten anboten. Kostenlos gab es 
außerdem Streichhölzer; Zigaretten konnten 
käuflich erworben werden.

Auf dem Campinggelände befand sich ein 
frei zugänglicher Marlboro-Stand mit davor 
platzierten Liegen, an dem ein DJ Musik 
auflegte. Am Stand konnte man Zigaretten 
kaufen und am Gewinnspiel teilnehmen, 
sofern man bestätigt hatte, volljährig und 
Raucher zu sein. Die Teilnahme am Gewinn-
spiel war außerdem an die Eingabe der 
persönlichen Daten in ein iPad, die Abgabe 
eines beliebigen Gegenstandes sowie an 
eine Ausweiskontrolle gebunden, bei der die 
Daten abgeglichen wurden. Im Gegenzug 
bekam man ein Feuerzeug oder eine Einweg-
kamera geschenkt. Im Bereich des Standes 
war es verboten, zu fotografieren.

Auf dem Festivalgelände waren außerdem 
mobile Verkäufer unterwegs, die aufgrund 
ihres äußeren Erscheinungsbildes auf den 
ersten Blick jedoch nicht als Marlboro-
zugehörig erkennbar waren. Sie verkauften 
ausschließlich Marlboro-Zigaretten sowie 
Chesterfield-Tabak, der ebenfalls durch Philip 
Morris vertrieben wird. Bei anderen mobilen 

4	 Beispiele des Direktmarketings  
für Tabakprodukte in Deutschland
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Tabelle 4.1  
Übersicht über die 
Musikfestivals, auf denen 
die Marketingaktivitäten 
verschiedener 
Zigarettenhersteller 
dokumentiert wurden.

Festival/
Internetseite

Datum/
Ort

Musikrichtung Besucheranzahl Marke/
Hersteller

Melt-Festival/

http://www.
meltfestival.de

19.–21. Juli 
2013/

Halbinsel 
Ferropolis, nahe 
Gräfenhainichen, 
Sachsen-Anhalt

Elektro, Rock 20.000 Marlboro/

Philip Morris 
GmbH

Love Family 
Park-Festival/

http://www.
lovefamilypark.
com

6. Juli  
2014/

Mainz, 
Rheinland-Pfalz

Elektro 18.000 Marlboro/

Philip Morris 
GmbH

Rock im Park/

https://www.rock-
im-park.com

7.–9. Juni  
2013/

Nürnberg, Bayern

Rock, Pop 72.000 Pall Mall/

British American 
Tobacco (Germany) 
GmbH

Deichbrand 
Rockfestival/

http://www.
deichbrand.de

18.–21. Juli 
2013/

Seeflughafen 
Cuxhaven-
Nordholz, 
Niedersachsen

Rock, Alternative, 
Indie, Punk

35.000 Camel/

Japan Tobacco 
International 
Germany GmbH

M’era 
Luna-Festival/

http://www.
meraluna.de

10.–11. August 
2013/

Hildesheim, 
Niedersachsen

Elektro, 
Alternative, 
Rock, Gothic

25.000 Benson & 
Hedges/

Japan Tobacco 
International 
Germany GmbH

Wacken/

http://www.
wacken.com/de

1.–3. August 
2013/

Wacken, 
Schleswig-Holstein

Heavy Metal, 
Hard Rock

84.500 Natural 
American Spirit/

Santa Fe Natural 
Tobacco Company 
Germany GmbH

Immergut-
Festival

http://www.
immergutrocken.
de

31. Mai–1. Juni 
2013/

Neustrelitz, 
Mecklenburg-
Vorpommern

Indie, Rock 5.000 Fred/

Fred & Fly Sàrl

Happiness-
Festival/

http://happiness-
festival.de

13.–14. Juli  
2013/

Straubenhardt, 
Baden-
Württemberg

Hip-Hop, Indie, 
Metal, Pop, Punk, 
Rock

10.000 Marlboro/

Philip Morris 
GmbH

Gizeh/

Gizeh 
Raucherbedarf 
GmbH
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Promotern bestand die Möglichkeit, gegen 
Angabe der persönlichen Daten nach Aus-
weiskontrolle am Gewinnspiel teilzunehmen 

und ein Geschenk, wie beispielsweise eine 
Uhr mit Papierarmband und dem Aufdruck 

„Now or never“, zu erhalten (Abb. 4.1).

Abbildung 4.1  
Fotodokumentation:  
Melt-Festival/ 
Marlboro. 
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungszentrum, 
Stabsstelle Krebsprävention, 
2013
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Love Family Park-Festival
■■ Veranstaltungsdatum: 6. Juli 2014
■■ Veranstaltungsort: Mainz, Rheinland-Pfalz
■■ Musikrichtung: Elektro
■■ Besucheranzahl: 18.000
■■ Internetseite: http://www.lovefamilypark.com
■■ Marke/Hersteller: Marlboro/Philip Morris 
GmbH

Auch beim Love Family Park-Festival war 
die Marke Marlboro vertreten. Die Präsenz 
bestand – wie beim Melt-Festival – hauptsäch-
lich in einer rot-weißen Treppenkonstruktion, 
die auch als Aussichtsplattform genutzt wer-
den konnte (Abb. 4.2). Neben der Farbgebung 
lieferte eine am Eingangsbereich aufgestellte 
überdimensionale Zigarettenschachtel im 
aktuellen Marlboro-Design, bei dem der 
Markenname im Vergleich zu vorherigen 
Designs nur noch sehr dezent aufgedruckt 
ist, den einzigen Hinweis auf die Marke. Der 
Bereich konnte ohne Alterskontrolle betreten 
werden. Im Inneren bestand die Möglichkeit, 
gegen Vorlage des Ausweises sowie Eingabe 
der persönlichen Daten in ein iPad, einen 
beliebigen Gegenstand – beispielsweise eine 
leere Zigarettenschachtel – gegen eine volle 
Schachtel Marlboro-Zigaretten zu tauschen. 
Alternativ konnte man auch ein Feuerzeug, 
eine Einwegkamera oder fluoreszierende 
Farbe wählen.

Rock im Park
■■ Veranstaltungsdatum: 7. bis 9. Juni 2013
■■ Veranstaltungsort: Nürnberg, Bayern
■■ Musikrichtungen: Rock, Pop
■■ Besucheranzahl: 72.000
■■ Internetseite: https://www.rock-im-park.com
■■ Marke/Hersteller: Pall Mall/British Ameri-
can Tobacco (Germany) GmbH

Rock im Park, das jährlich parallel zu dem 
bislang am Nürburgring stattfindenden 
Rock am Ring veranstaltet wird, gehört zu 
den weltweit populärsten Open-Air-Mu-
sikfestivals. Im Jahr 2013 präsentierte sich 
hier British American Tobacco mit der Marke 
Pall Mall. Neben mehreren, auf dem Festi-
valgelände verteilten VW-Bussen, die als 
Pall Mall-Verkaufsstellen dienten, sowie mit 
Umhängetaschen ausgerüsteten mobilen 
Promotern gab es ein ca. 300 bis 400 m2 

großes, umzäuntes Promotion-Areal mit 
Eingangskontrolle (Abb. 4.3). Jeder Besucher 
wurde nach Volljährigkeit sowie Rauchsta-
tus befragt und es waren entsprechende 
Hinweisschilder aufgestellt, dass der Ein-
lass nur „für Raucher ab 18 Jahre“ gestattet 
sei. Eine konsequente Ausweiskontrolle 
erfolgte jedoch nicht, sodass die mündliche 
Versicherung, volljährig zu sein, auch jung 
aussehenden Besuchern den Eintritt erlaubte.

Im Zentrum des Areals befand sich ein stets 
von etlichen Besuchern umgebener Stand, 
an dem postkartengroße Fragebögen verteilt 
wurden, auf denen der Name, die Postleit-
zahl sowie die E-Mail-Adresse anzugeben 
waren. Mit Unterschrift erklärte man sich 
einverstanden, zu Werbezwecken kontaktiert 
zu werden, und nach Abgabe erhielt man im 
Gegenzug eine Sonnenbrille, die in den ver-
schiedensten Farben erhältlich war. Auf dem 
gesamten Festivalgelände waren Besucher 
anzutreffen, die diese Sonnenbrillen trugen.

Ein weiteres Highlight innerhalb des Promo-
tion-Areals war eine Hebebühne, über die 
sich bis zu vier Personen in die Höhe fahren 
lassen konnten, um eine besondere Aussicht 
über das Festivalgelände zu erhalten. Hier 

Abbildung 4.2 
Fotodokumentation: 
Love Family Park-Festival/
Marlboro.  
Foto: Deutsches 
Krebsforschungszentrum, 
Stabsstelle Krebsprävention, 
2014
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Abbildung 4.3 
Fotodokumentation:  
Rock im Park/ 
Pall Mall.  
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungszentrum, 
Stabsstelle Krebsprävention, 
2013
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war zu jeder Zeit eine lange Warteschlange. 
An einem weiteren Stand konnte man sich 
abwaschbare Tattoos mit verschiedenen 
Designs und dem Slogan „Festivals taste 
better“ aufkleben lassen. Außerdem gab es 
Gratis-Feuerzeuge, die individuell bemalt 
werden konnten. In anderen Bereichen 
konnte man von sich und seinen Freunden 
Fotos machen lassen, Kicker spielen oder 
unter Sonnenschirmen auf Sitzsäcken Platz 
nehmen. Dieser Chill-out-Bereich war eben-
falls besonders beliebt. Zum Promotion-Areal 
gehörte auch ein Verkaufsstand für Zigaret-
ten, der sowohl für Besucher innerhalb als 
auch außerhalb des Areals zugänglich war 
(Abb. 4.3). Alternativ zu Pall Mall-Zigaretten 
konnte man hier auch weitere Marken von 
Britisch American Tobacco, wie Zigaretten 
von Lucky Strike oder Drehtabak von Javan-
see Jongens, käuflich erwerben. Kostenlose 
Produktproben wurden nicht verteilt.

Deichbrand-Rockfestival
■■ Veranstaltungsdatum: 18. bis 21. Juli 2013
■■ Veranstaltungsort: Seeflughafen Cuxha-
ven-Nordholz, Niedersachsen

■■ Musikrichtungen: Rock, Alternative, Indie, 
Punk

■■ Besucheranzahl: 35.000
■■ Internetseite: http://www.deichbrand.de
■■ Marke/Hersteller: Camel/Japan Tobacco 
International Germany GmbH

Auf dem Deichbrand-Rockfestival wurde die 
Zigarettenmarkte Camel von Japan Tobacco 
International promotet. Das zentral gelegene 
Promotion-Areal war von hölzernen Wänden 
umgeben und bestand aus zwei Stockwerken 
(Abb. 4.4). Da weder Altersabfragen noch Aus-
weiskontrollen am Eingang erfolgten, konn-
ten auch Minderjährige das Areal betreten. Im 
Inneren gab es mehrere Stände. Dort konnte 
man sich beispielsweise seinen Namen in ein 
Feuerzeug gravieren oder einen Schriftzug 
auf einen Jute-Beutel sprayen lassen. Zudem 
konnte man an einem Gewinnspiel teilneh-
men, wodurch man sich gleichzeitig bereit 
erklärte, dass die personenbezogenen Daten 
zu Marketing- und Marktforschungszwecken 
genutzt werden dürfen. In der Mitte des Are-
als befanden sich Liegestühle und rundherum 
weitere Sitz- und Liegegelegenheiten sowie 
Stehtische. Der erste Stock diente in erster 
Linie als Aussichtsplattform mit Blick auf die 
beiden Festivalbühnen. Zutritt erhielt man 
hier nur, wenn man am Gewinnspiel teilge-
nommen hatte.

Innerhalb des Areals konnte man an zwei Ver-
kaufsständen Zigaretten und Alkohol erwer-
ben. Hier befanden sich Hinweisschilder mit 

der Aufschrift „keine Zigaretten an Minder-
jährige“. Es gab keine kostenlosen Waren-
proben, auch nicht auf Nachfrage. Auf dem 
Festivalgelände waren außerdem optisch 
markante Promoter in Camel-T-Shirts unter-
wegs, die Zigaretten verkauften. Ausge-
stattet waren sie mit einem Bauchladen 
und einer Fahne, sodass sie auch schon von 
weitem als Zigarettenverkäufer erkennbar 
waren (Abb. 4.4). Neben Camel-Zigaretten 
wurden auch weitere Marken von Japan 
Tobacco International, wie Nil und Benson & 
Hedges, angeboten.

M’era Luna-Festival
■■ Veranstaltungsdatum: 10. bis 11. August 
2013

■■ Veranstaltungsort: Hildesheim, 
Niedersachsen

■■ Musikrichtungen: Elektro, Alternative, 
Rock, Gothic

■■ Besucheranzahl: 25.000
■■ Internetseite: http://www.meraluna.de
■■ Marke/Hersteller: Benson & Hedges/
Japan Tobacco International Germany 
GmbH

Das M’era Luna-Festival ist eines der größten 
Festivals der Alternativen- und Schwarzen 
Musik-Szene mit Besuchern aus ganz Europa. 
Hier präsentierte sich Japan Tobacco Inter-
national mit der Zigarettenmarke Benson & 
Hedges. 

Das ca. 150 m2 große Promotion-Areal war 
schlicht im Aufbau. Kernstück bildeten vier 
nebeneinanderstehende Pavillons, in denen 
unter anderem ein Gewinnspiel angebo-
ten wurde (Abb. 4.5). Für die Teilnahme am 
Gewinnspiel erhielt man ein hochwertiges 
Feuerzeug mit individueller Gravur. In die-
sem Bereich waren außerdem ein großer 
Bildschirm, auf dem Zigarettenwerbung in 
anziehenden, bunten Farben gezeigt wurde, 
sowie eine Vitrine mit Gasfeuerzeugen auf-
gestellt. Im Promotion-Areal befanden sich 
neben den Pavillons noch Stehtische und ein-
fache Sitzgelegenheiten.

Außerhalb des Areals befanden sich verteilt 
diverse kleinere Stände des Herstellers. Käuf-
lich erwerben konnte man nicht nur Benson 
& Hedges-Zigaretten, sondern auch weitere 
Marken von Japan Tobacco International, wie 
Camel und Nil. Laut Aussage eines Promo-
ters erfolgt bei minderjährig aussehenden 
Interessierten eine Alterskontrolle über den 
Personalausweis. Während des Beobach-
tungszeitraums war jedoch kein sehr jung 
wirkendes Publikum anwesend, sodass die 
Einhaltung nicht geprüft werden konnte.
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Abbildung 4.4 
Fotodokumentation: 
Deichbrand Rockfestival/
Camel. 
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungszentrum, 
Stabsstelle Krebsprävention, 
2013
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Wacken Open Air
■■ Veranstaltungsdatum: 1. bis 3. August 
2013

■■ Veranstaltungsort: Wacken, 
Schleswig-Holstein

■■ Musikrichtung: Heavy Metal, Hard Rock
■■ Besucheranzahl: 84.500
■■ Internetseite: http://www.wacken.com/de
■■ Marke/Hersteller: Natural American 
Spirit/Santa Fe Natural Tobacco Company 
Germany GmbH

Das Wacken Open Air gehört mit rund 85.000 
Besuchern zu den größten Musikfestivals in 
Deutschland und gilt als größtes Heavy-
Metal-Festival der Welt. Ein großer Teil der 
Teilnehmer reist daher aus dem Ausland an. 
Der auf diesem Festival präsente Zigaretten-
hersteller war Santa Fe Natural Tobacco mit 
seiner Marke Natural American Spirit.

Das abgegrenzte Promotion-Areal war in 
zwei Ebenen geteilt. Während man auf der 
oberen eine gute Aussicht auf die beiden 

Hauptbühnen hatte, konnte man unten auf 
Bierbänken Platz nehmen oder Tischkicker 
spielen (Abb. 4.6). Auf dem Vorplatz befand 
sich ein Stand, an dem man kostenlos Streich-
hölzer, einen Klick-Aschenbecher sowie nach 
Teilnahme am Gewinnspiel und der damit 
verbundenen Angabe seiner persönlichen 
Daten ein Feuerzeug bekam. Weitere Acces-
soires konnten käuflich erworben werden. 
Auf einem Schild war der Hinweis „Zutritt für 
Raucher ab 21 Jahren“ zu lesen; Ausweiskon-
trollen wurden nicht beobachtet. Innerhalb 
des Promotion-Areals war während des 
Beobachtungszeitraums kein Publikum in 
jugendlichem Alter anwesend. 

Zudem gab es einen weiteren, kleineren 
Stand von Natural American Spirit und auf 
dem gesamten Gelände liefen viele, durch 
Kleidung und Fahnen gut sichtbare, mobile 
Promoter herum, die oft von den Besuchern 
angesprochen wurden (Abb. 4.6). Kostenlose 
Warenproben wurden weder von den Promo-
tern noch an den Ständen abgegeben.

Abbildung 4.5 
Fotodokumentation:  
M’era Luna-Festival/ 
Benson & Hedges.  
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungszentrum, 
Stabsstelle Krebsprävention, 
2013
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Abbildung 4.6 
Fotodokumentation: 
Wacken/ 
Natural American Spirit.  
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungszentrum, 
Stabsstelle Krebsprävention, 
2013
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Immergut-Festival
■■ Veranstaltungsdatum: 31. Mai bis 1. Juni 
2013

■■ Veranstaltungsort: Neustrelitz, 
Mecklenburg-Vorpommern

■■ Musikrichtung: Indie, Rock
■■ Besucheranzahl: 5.000
■■ Internetseite: http://www.immergutro-
cken.de

■■ Marke/Hersteller: Fred/Fred & Fly Sàrl

Die Tabakmarke Fred stammt von einem 
schweizerischen Unternehmen, welches aus-
schließlich zusatzstofffreie Produkte herstellt. 
Seit einiger Zeit ist die Firma auch in Berlin 
vertreten und die Produkte sind vielerorts in 
ganz Deutschland erhältlich. 

Promotion wurde im Jahr 2013 auf dem 
Immergut-Festival betrieben, das mit 5.000 
Besuchern zu den kleineren Open Air-Festivals 
in Deutschland gehört. Aus einem alten umge-
bauten Bus heraus, der in den Markenfarben 
Schwarz und Weiß angemalt war, wurden 
Zigaretten und Tabak verkauft. Auch gab es 
Blättchen der Marke Gizeh zum Selbstdrehen 
von Zigaretten, die auch über das über Hand-
gesten vollführte Spiel „Schnick-Schnack-
Schnuck“ (Schere-Stein-Papier) gegen die 

Promoter gewonnen werden konnten. Wei-
tere erhältliche Accessoires waren Feuerzeuge 
und Sonnenbrillen in Form eines „schwarzen 
Balkens“ (Abb. 4.7). 

Wie Fotos von der Facebook-Seite „Fred-Zi-
garetten“ zeigen, wurden auf anderen 
kleineren Festivals auch Aufkleber mit dem 
Werbeslogan der Marke „Who the Fred is 
fuck“ verteilt und man konnte sich den 
Slogan auf T-Shirt oder Körper sprühen las-
sen (Abb. 4.8).

Happiness-Festival
■■ Veranstaltungsdatum: 13. bis 14. Juli 2013
■■ Veranstaltungsort: Straubenhardt, 
Baden-Württemberg

■■ Musikrichtung: Hip-Hop, Indie, Metal, Pop, 
Punk, Rock

■■ Besucheranzahl: 10.000
■■ Internetseite: http://happiness-festival.de
■■ Marke/Hersteller: Marlboro/Philip Morris 
GmbH; Gizeh/Gizeh Raucherbedarf

Auf dem Happiness-Festival war zum einen 
Marlboro durch mobile Promoter (Abb. 4.9) 
und zum anderen die Marke Gizeh durch ein 
auffälliges Zelt vertreten (Abb. 4.10). Gizeh 
gehört weltweit zu den drei führenden 

Abbildung 4.7 
Fotodokumentation: 
Immergut-Festival/ 
Fred.  
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungszentrum, 
Stabsstelle Krebsprävention, 
2013
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Abbildung 4.8  
Screenshots von der 
Facebook-Seite „Fred 
Zigaretten“.  
Quelle: Fred & Fly Sàrl 
201533
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Herstellern von Raucherzubehör. Das Angebot 
reicht von den unterschiedlichsten Blättchen 
zum Selbstdrehen von Zigaretten über Filter 
bis hin zu Filterhülsen und Stopfgeräten.

Das Gizeh-Zelt war zu allen Seiten hin offen 
und im Inneren befanden sich ein Stand, 
der mit drei bis vier Promotern besetzt war, 
sowie eine Vitrine mit verschiedenen Pro-
dukten des Sortiments. Weitere Promoter 
waren auf dem Festivalgelände mobil unter-
wegs. Auf Anfrage bekam man kostenlose 
Warenproben. Wenn man durch das Ausfül-
len einer Postkarte an einem Gewinnspiel 
teilnahm, erhielt man außerdem eine Tasche 
(Abb. 4.9). Besonders beliebt waren bunte 
Sonnenbrillen, mit denen eine Vielzahl 
der Festivalbesucher ausgestattet war. Als 
Gegenleistung für eine Sonnenbrille oder 
alternativ ein Feuerzeug musste man Gizeh 
auf Facebook liken und dies einem der Pro-
moter zeigen. Anschließend wurde vor einer 
Werbewand ein Foto gemacht, das in eine 
Galerie auf der Gizeh-Internetseite hochge-
laden wurde. Es wurde auf Volljährigkeit der 
Teilnehmer geachtet.

Die mobilen Verkäufer von Marlboro waren 
relativ unauffällig gekleidet. Sie trugen weiße 
T-Shirts mit einem Slogan der „Maybe-Kam-
pagne“ sowie schwarze Umhängetaschen, 
in denen sich die Produkte befanden, die 
ausschließlich käuflich zu erwerben waren – 
Warenproben wurden nicht abgegeben. 
Nachdem man seine Kontaktdaten in ein 
iPad eingegeben hatte, erhielt man ein kos-
tenloses Feuerzeug und die Zusage, eine 
Zigarettenpackung nach Hause geschickt zu 
bekommen (Abb. 4.10).

4.2	 Direktmarketing über E-Mails 
und Internetseiten

Tabakhersteller verschaffen sich bei Ver-
anstaltungen, wie bei Musikfestivals, die 
Adressdaten von potenziellen Kunden, um 
sie im Anschluss zu kontaktieren. Ein weit 
verbreiteter Anreiz, beispielsweise auf Musik-
festivals Kontaktdaten preiszugeben, ist die 
Teilnahme an Gewinnspielen (Abb. 4.11). 
Durch die Bekanntgabe personenbezogener 
Daten gegenüber einem Zigarettenhersteller 

Abbildung 4.9 
Fotodokumentation: 
Happiness-Festival/
Marlboro. 
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungszentrum, 
Stabsstelle Krebsprävention, 
2013
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Abbildung 4.10 
Fotodokumentation: 
Happiness-Festival/ 
Gizeh. 
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungszentrum, 
Stabsstelle Krebsprävention, 
2013
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Abbildung 4.11  
Beispiele für auf Festivals 
verteile Gewinnspielkarten, 
die die Hersteller 
dazu berechtigen, die 
personenbezogenen 
Daten zu speichern und 
weiterzuverwenden. 
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungszentrum, 
Stabsstelle Krebsprävention, 
2013
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erfolgt auch gleichzeitig die Einverständnis
erklärung, dass diese zu Marketingzwecken 
gespeichert und genutzt werden können. Die 
Kontaktaufnahme erfolgt oft unmittelbar 
nach der Veranstaltung und in der Regel über 
E-Mails. Abbildung 4.12 zeigt Beispiele für 
E-Mails, die unmittelbar nach der Aufnahme 
der Kontaktdaten auf Festivals gesendet 
wurden. Auch wird darauf hingewiesen, dass 
man sich Fotos von den Festivals in Bildgale-
rien im Internet angucken kann – teilweise 
in Verbindung mit einer Meinungsumfrage 
zu Festivals (Abb. 4.13), oder es werden Ein-
trittskarten für bevorstehende Festivals 
verlost (Abb. 4.14).

Nach der ersten Kontaktaufnahme folgen in 
mehr oder weniger regelmäßigen Abstän-
den weitere E-Mails, die unter anderem über 
Produktneuheiten (Abb. 4.15) oder neue 
Packungsdesigns (Abb. 4.16) informieren 
und die Möglichkeit bieten, Produktproben 
oder Gratispackungen anzufordern (Abb. 17, 
Abb. 4.18 und Abb. 4.19). Im Anschluss wird 
der potenzielle Kunde dazu aufgefordert, seine 
Meinung zu neu eingeführten Produkten oder 
zu gratis zugeschickten Probepackungen zu 
äußern (Abb. 4.20). Des Weiteren werden 
Gewinnspiele und Wettbewerbe angebo-
ten (Abb. 4.21 und Abb. 4.22). Oft erfolgt die 
Zusendung von E-Mails auch im Zusammen-
hang mit besonderen Fest- und Feiertagen wie 
dem Valentinstag oder Halloween (Abb. 4.23) 
und saisonalen Ereignissen wie Weihnachten 
(Abb. 4.24, Abb. 4.25 und Abb. 4.26).

In die E-Mails eingebettete Verlinkungen lei-
ten den Empfänger zu zugangsbeschränkten 
Internetseiten, über die die in den E-Mails 
offerierten Angebote wahrgenommen wer-
den können. Diese sind jedoch meist auch 
unabhängig von zuvor gesendeten E-Mails 
abrufbar. Zu differenzieren ist daher, ob derar-
tige Internetseiten generell zugänglich sind, 
ob sie nur zeitweise zu bestimmten Aktionen 
seitens des Herstellers geschaltet sind oder 
ob sie ausschließlich über einen über E-Mail 
zugesandten personalisierten Link, der nur 
einmalig nutzbar ist, abrufbar sind. Solche 
personalisierten Links werden beispielsweise 
angeboten, wenn die Altersverifizierung 
bereits zuvor – wie durch eine Ausweiskont-
rolle auf einem Festival – erfolgte.

Generell unterliegen diese Internetseiten 
bestimmten, auf das Alter und den Rauchsta-
tus bezogenen Zugangsbeschränkungen. 
Die Altersabfrage erfolgt entweder über die 
Bestätigung, mindestens 18 beziehungsweise 
21 Jahre zu sein durch das Setzen eines Häk-
chens oder Kreuzchens oder über die Angabe 

des genauen Geburtsdatums (Abb. 4.27). Die 
Abfrage des Rauchstatus erfolgt hingegen 
nicht prinzipiell – wenn dies der Fall ist, erfolgt 
der Zugang nur, wenn bestätigt wird, Raucher 
zu sein. Alternativ gibt es Zugangsseiten, die 
mit dem Hinweis versehen sind, nur für Rau-
cher bestimmt zu sein.

In den meisten Fällen erfordert der Zugang zu 
diesen spezifischen Internetseiten neben der 
Altersabfrage entweder eine Registrierung 
unter Angabe personenbezogener Daten und 
das Anlegen eines neuen Accounts, oder die 
Anmeldung mit einem bereits vorhandenen 
Account (Abb. 4.28). Optional kann der Zugang 
auch über einen Code erfolgen, den man 
erhält, wenn bereits zuvor personenbezogene 
Daten hinterlegt wurden – beispielsweise auf 
einem Festival. Eine Registrierung ist in der 
Regel mit der Einverständniserklärung ver-
bunden, dass die eingegebenen Daten zum 
Zweck der Identitätsprüfung an die Schufa 
weitergeleitet und auf den Grad der Über-
einstimmung überprüft werden (Abb. 4.29). 
Somit findet in den meisten Fällen eine Kon-
trolle der Altersangabe statt.

Nach der Zugangskontrolle werden auf der 
eigentlichen Internetseite beispielsweise 
Produktneuheiten vorgestellt (Abb. 4.30) 
oder interaktive Spiele (Abb. 4.31) angeboten. 
Den Anreiz zur Teilnahme am Spiel bilden 
Gratisprodukte oder die Aussicht, etwas zu 
gewinnen (Abb. 4.32 und Abb. 4.33). Oft sind 
hiermit auch Meinungsumfragen und die 
Angabe weiterer persönlicher Daten wie die 
Mobilfunknummer verbunden (Abb. 4.34). 
Außerdem gibt es Wettbewerbe, bei denen 
beispielsweise Partyideen eingereicht wer-
den können und im Gewinnfall die Party vom 
Tabakhersteller gesponsert wird. Oder man 
kann sich Events in der Umgebung anzeigen 
lassen und Gästelistenplätze für eine Party 
gewinnen (Abb. 4.35). Die Anredeform auf 
diesen Internetseiten erfolgt generell per Du. 

Teilweise bereits in den E-Mails und häu-
fig auf den Internetseiten wird dazu 
aufgefordert, Bekannte und Freunde zu wer-
ben, indem eine vorgefertigte oder teilweise 
veränderbare Nachricht versendet werden 
kann (Abb. 4.36). Als Belohnung dient hier 
zum Beispiel ein Punktesystem, über das 
bestimmte Accessoires erworben werden 
können (Abb. 4.37). Auch lassen sich Grußkar-
ten verschicken und im Zuge der Beliebtheit 
der Social Media bieten manche Seiten die 
Optionen, mit anderen Nutzern Nachrichten 
auszutauschen, eine Freundesliste anzule-
gen und Bilder in sein Profil hochzuladen 
(Abb. 4.38).
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Abbildung 4.12  
Beispiele für E-Mails, die 
unmittelbar nach der 
Angabe personenbezogener 
Daten bei Festivals 
verschickt wurden. 
Screenshots: Deutsches 
Krebsforschungszentrum, 
Stabsstelle Krebsprävention, 
2013/2014
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Abbildung 4.13  
Beispiele für E-Mails, die 
auf Bilder von Festivals im 
Internet verweisen. 
Screenshots: Deutsches 
Krebsforschungszentrum, 
Stabsstelle Krebsprävention, 
2014
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Abbildung 4.14  
Beispiele für E-Mails, die auf 
Gewinnspiele für Festival-
Eintrittskarten hinweisen. 
Screenshots: Deutsches 
Krebsforschungszentrum, 
Stabsstelle Krebsprävention, 
2014
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Abbildung 4.15  
Beispiele für E-Mails, die 
über Produktneuheiten 
informieren. 
Screenshots: Deutsches 
Krebsforschungszentrum, 
Stabsstelle Krebsprävention, 
2014
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Abbildung 4.16  
Beispiele für E-Mails, die 
ein neues Packungsdesign 
ankündigen. 
Screenshots: Deutsches 
Krebsforschungszentrum, 
Stabsstelle Krebsprävention, 
2014
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Abbildung 4.17  
Beispiel für eine E-Mail, 
die nach Einführung eines 
neuen Packungsdesigns eine 
Gratispackung offeriert. 
Screenshot: Deutsches 
Krebsforschungszentrum, 
Stabsstelle Krebsprävention, 
2014
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Abbildung 4.18  
Beispiele für E-Mails, über 
die Probepackungen 
angefordert werden können. 
Screenshots: Deutsches 
Krebsforschungszentrum, 
Stabsstelle Krebsprävention, 
2014
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Abbildung 4.19  
Beispiele für E-Mails, über 
die Probepackungen 
angefordert werden können. 
Screenshots: Deutsches 
Krebsforschungszentrum, 
Stabsstelle Krebsprävention, 
2013/2014
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Abbildung 4.20  
Beispiele für E-Mails, die zu 
Meinungsäußerungen über 
neue Produkte auffordern. 
Screenshots: Deutsches 
Krebsforschungszentrum, 
Stabsstelle Krebsprävention, 
2014
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Abbildung 4.21  
Beispiele für E-Mails, 
die über Gewinnspiele 
informieren. 
Screenshots: Deutsches 
Krebsforschungszentrum, 
Stabsstelle Krebsprävention, 
2014
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Abbildung 4.22  
Beispiele für E-Mails, die 
über Gewinnspiele und 
Wettbewerbe informieren. 
Screenshots: Deutsches 
Krebsforschungszentrum, 
Stabsstelle Krebsprävention, 
2014
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Abbildung 4.23  
Beispiele für E-Mails zu 
besonderen Fest- und 
Feiertagen. 
Screenshots: Deutsches 
Krebsforschungszentrum, 
Stabsstelle Krebsprävention, 
2014
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Abbildung 4.24  
Beispiele für E-Mails zur 
Adventszeit. 
Screenshots: Deutsches 
Krebsforschungszentrum, 
Stabsstelle Krebsprävention, 
2013/2014
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Abbildung 4.25  
Beispiele für E-Mails zur 
Weihnachtszeit. 
Screenshots: Deutsches 
Krebsforschungszentrum, 
Stabsstelle Krebsprävention, 
2014
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Abbildung 4.26  
Beispiele für E-Mails zu 
Weihnachten. 
Screenshots: Deutsches 
Krebsforschungszentrum, 
Stabsstelle Krebsprävention, 
2013



Beispiele des Direktmarketings für Tabakprodukte in Deutschland 41

Abbildung 4.27  
Beispiele für Internetseiten 
mit Altersabfrage für den 
Zugang (Screenshots). 
Quellen: British American 
Tobacco (Germany) GmbH 
2013/2014/20158-10, Santa 
Fe Natural Tobacco Company 
Germany GmbH 201559, 
Gizeh Raucherbedarf 
GmbH 201534, Reemtsma 
Cigarettenfabriken GmbH 
201554,56, Pöschl Tabak 
GmbH & Co. KG 201550
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Abbildung 4.28  
Beispiele für Internetseiten, 
die für den Zugang 
eine Registrierung oder 
Anmeldung (Login) mit 
bereits vorhandenen 
Nutzerdaten erfordern 
(Screenshots). 
Quellen: Reemtsma 
Cigarettenfabriken GmbH 
201552,53,55, Santa Fe Natural 
Tobacco Company Germany 
GmbH 201458
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Abbildung 4.29  
Beispiel für ein 
Registrierungsformular,  
über das bei Einwilligung 
die Weitergabe der Daten 
an die Schufa (siehe 
gelbe Hervorhebung) 
zur Identitätsprüfung 
gestattet wird (Screenshot). 
Quelle: Reemtsma 
Cigarettenfabriken GmbH 
201555
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Abbildung 4.30  
Beispiele für das Bewerben 
von Produktneuheiten auf 
Internetseiten (Screenshots). 
Quellen: British American 
Tobacco (Germany) GmbH 
20149, Santa Fe Natural 
Tobacco Company Germany 
GmbH 201458
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Abbildung 4.31  
Beispiele für ein 
interaktives Spiel auf einer 
Internetseite (Screenshot). 
Quelle: Reemtsma 
Cigarettenfabriken GmbH 
201452
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Abbildung 4.32  
Beispiel für ein 
interaktives Spiel mit 
Gewinnspiel auf einer 
Internetseite (Screenshot). 
Quelle: Reemtsma 
Cigarettenfabriken GmbH 
201453
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Abbildung 4.33  
Beispiele für das Angebot 
von Werbeprodukten 
und für ein Gewinnspiel 
auf einer Internetseite 
(Screenshots). Quelle: Santa 
Fe Natural Tobacco Germany 
GmbH 201458
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Abbildung 4.34  
Beispiele für 
Meinungsumfragen mit 
Gewinnanreiz (Screenshots). 
Quellen: Reemtsma 
Cigarettenfabriken GmbH 
201452, Philip Morris GmbH 
201448
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Abbildung 4.35  
Beispiele für einen Party-
Wettbewerb und eine 
Internetseite, über die 
Events in der Umgebung 
abrufbar sind, für die 
Gästelistenplätze 
gewonnen werden können. 
Quelle: British American 
Tobacco (Germany) GmbH 
2013/20147,9



Beispiele des Direktmarketings für Tabakprodukte in Deutschland50

Abbildung 4.36  
Beispiele für Internetseiten, 
die dazu auffordern, Freunde 
zu werben (Screenshots). 
Quellen: British American 
Tobacco (Germany) GmbH 
20137,8, Philip Morris GmbH 
201448
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Abbildung 4.37  
Beispiel für eine 
Internetseite mit einem 
Punktesystem, über das 
Prämien angefordert werden 
können (Screenshots). 
Quelle: Santa Fe Natural 
Tobacco Company Germany 
GmbH 201458



Beispiele des Direktmarketings für Tabakprodukte in Deutschland52

Abbildung 4.38  
Beispiele für Internetseiten 
mit Social Media-
Funktionen (Screenshots). 
Quellen: British American 
Tobacco (Germany) 
GmbH 201410, Reemtsma 
Cigarettenfabriken GmbH 
201453
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Die zahlreichen dargestellten Beispiele im 
vorangegangenen Kapitel belegen, dass die 
Tabakindustrie intensives Direktmarketing 
betreibt. Die dazu zählenden Werbemaß-
nahmen gelten im Vergleich zur Massenkom-
munikation als besonders effektiv, da sie auf 
Individualebene ablaufen und einen gerin-
gen Streuverlust besitzen.

Musikfestivals ermöglichen nicht nur den 
Erstkontakt mit potenziellen Konsumenten, 
sondern auch die Kundenpflege. Es werden 
Adressen gesammelt, sodass neue Kontakte 
geschaffen und bestehende Kontakte aufrecht-
erhalten werden können. Laut einem Festi-
val-Marketing-Guide für potenzielle Sponsoren 
wird „nirgendwo sonst […] Markenkommu-
nikation im Allgemeinen und Live-Kommuni-
kation im Speziellen so effektiv betrieben wie 
auf den Top-Festivals des Landes – und nir-
gendwo sonst hinterlässt sie einen dermaßen 
positiven Eindruck. […] So schafft die Live-Kom-
munikation auf Festivals den direkten, unmit-
telbaren Kontakt mit dem Kunden und sorgt 
für Erlebnisse, die weit über die Dauer einer 
Veranstaltung hinausreichen. Man spricht die 
Festivalfans in ihrer eigenen Erlebniswelt an 
und hat zudem eine optimale Plattform, um 
die Zielgruppen ohne Streuverluste direkt und 
nachhaltig anzusprechen und authentische 
Markenbotschaften zu platzieren. Dabei ist 
diese Plattform nicht auf den Zeitraum des 
Festivals begrenzt: Mit Hilfe einer Kombination 
aus Musik, Web-2.0-Aktivitäten und Marken-
präsenz nutzen Unternehmen Musikfestivals 
zunehmend als strategische Plattform für eine 
ganzjährige Live-Kommunikation.“38

Festivals werden jährlich von mehreren 
Hunderttausend Menschen besucht – vor-
wiegend von Jugendlichen und jungen 
Erwachsenen. Bei 14- bis 29-Jährigen zählen 
Musikfestivals zu den beliebtesten Freizeit-
veranstaltungen38. Diese bilden daher die 
Zielgruppe der Marketingaktivitäten von 
Tabakherstellern auf Festivals. Da viele Fes-
tivals von einem internationalen Publikum 

besucht werden, besteht auch eine grenz
überschreitende Wirkung.

Zwar beteuert die Tabakindustrie, nur 
erwachsene Raucher anzusprechen, jedoch 
erfolgen auf den Musikfestivals nicht immer 
strenge Alterskontrollen. Gleiches gilt auch 
für die von Tabakherstellern betriebenen 
Internetseiten: Zwar wird stets darauf hin-
gewiesen, dass sich die Seiten und die damit 
verbundenen Aktivitäten ausschließlich an 
erwachsene Raucher richten, jedoch erfolgt 
manchmal nur eine formale Abfrage des 
Alters. Dadurch kann nicht verhindert wer-
den, dass auch Kinder und Jugendliche Zutritt 
zu diesen Internetseiten erlangen. Vom Alter 
abgesehen ist der Rauchstatus ohnehin nicht 
kontrollierbar – durch öffentliche Präsenz 
werden stets auch Nichtraucher mit den 
Werbemaßnahmen konfrontiert.

Die Aktivitäten auf Festivals und die Internet-
seiten der Tabakunternehmen entsprechen 
den Interessen von Jugendlichen: Musik, 
Partys, Gewinnspiele mit attraktiven Prei-
sen, Gratisaccessoires, das Zusammensein 
und die Kommunikation mit Freunden. Die 
Inhalte der Werbemaßnahmen sprechen 
das Streben von Jugendlichen nach Beliebt-
heit, Akzeptanz durch Gleichaltrige und 
nach einem positiven Selbstbewusstsein an, 
wodurch sie zum Glauben gelangen, dass 
Rauchen diese Bedürfnisse erfüllen kann46. 

Da zwischen der Präsenz des Tabakmar-
ketings und dem Tabakkonsum ein durch 
zahlreiche Studien nachgewiesener Zusam-
menhang besteht, ermutigt Tabakwerbung 
Jugendliche, mit dem Rauchen anzufangen. 
Auch schon eine geringe Konfrontation mit 
Tabakwerbung kann ausreichen, um bei 
Jugendlichen die Einstellung gegenüber dem 
Rauchen und ihre Absichten, das Rauchen 
auszuprobieren oder damit anzufangen, zu 
beeinflussen. Gleichzeitig schwächt sie die 
Motivation von Rauchern, mit dem Rauchen 
aufzuhören.46

5	 Schlussfolgerungen und 
Handlungsempfehlungen
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Auf partielle Werbeverbote reagiert die 
Tabakindustrie in einer Art und Weise, die 
das Ziel dieser Verbote untergräbt: Die 
Marketingaktivitäten werden von den verbo-
tenen Bereichen auf die erlaubten Bereiche 
übertragen, was eine Verlagerung der Wer-
bung hin zu unkonventionellen Maßnahmen 
und in neue Medien unter Einbeziehung 
der neuesten Technologien bedeutet46. Par-
tielle Werbeverbote führen also dazu, dass 
die Tabakhersteller dazu ermutigt und 
angetrieben werden, moderne Marketing-
maßnahmen zu testen und durchzuführen.

Daher ist in Übereinstimmung mit dem 
FCTC (siehe Kapitel 3) nur ein umfassendes 
Werbeverbot geeignet, den Einstieg von 
Jugendlichen in das Rauchen zu verhindern und 
den Tabakkonsum der Gesamtbevölkerung 
herabzusetzen. Ein umfassendes Werbeverbot 
ist in Deutschland sowohl mit dem Grund-
gesetz als auch mit den Grundrechten von 
Tabakindustrie, Werbeagenturen und Medien 
vereinbar3,21. Als Vertragspartei des FCTC seit 
März 2005 hätte Deutschland unter Berück-
sichtigung der fünfjährigen Einführungsfrist 
von Artikel 13 des FCTC bis März 2010 ein sol-
ches einführen müssen.

Zusammenfassend sind als Gründe für ein 
umfassendes Tabakwerbeverbot zu nennen 

■■ der Zusammenhang zwischen Tabakwer-
bung und -promotion und Tabakkonsum 
der Bevölkerung – insbesondere unter 
Jugendlichen,

■■ die Intention der Tabakindustrie, durch das 
Marketing bestimmte Zielgruppen, wie Ju-
gendliche, zu erreichen,

■■ die Unvermeidbarkeit, dass Jugendliche Ta-
bakwerbekampagnen ausgesetzt sind,

■■ die Darstellung nachahmenswerter Lebens-
welten in Tabakwerbekampagnen

■■ die Ineffektivität von partiellen Tabakwer-
beverboten und -beschränkungen sowie

■■ das Versagen der Tabakindustrie bei selbst 
auferlegten Verpflichtungen bezüglich der 
Beschränkung der Tabakwerbung23.

Zu einem umfassenden Verbot jeglicher 
Form von Tabakwerbung gehören neben 
den in Deutschland bereits umgesetzten 

Tabakwerbeverboten im Fernsehen, Radio und 
in den Printmedien sowie des Product Place-
ments (Produktplatzierung) Verbote von

■■ jeglichen verkaufsfördernden Aktivitäten 
und jeglicher Promotion (zum Beispiel auf 
Veranstaltungen wie Festivals),

■■ sämtlichen Internetauftritten von Tabak- 
und Zigarettenmarken – unabhängig von 
Zugangsbeschränkungen,

■■ Werbung in jeglichen Out-of-Home-Medi-
en (Außenwerbung) und jeglicher Werbung 
im öffentlichen Raum, einschließlich der 
Werbung am Verkaufsort und mittels Am-
bient Media,

■■ Werbung mittels sämtlicher anderer Me-
dien, darunter vor allem neue Medien wie 
E-Mails, Smartphones oder andere neue 
Technologien, 

■■ Werbung im Kino zu allen Uhrzeiten,

■■ Sponsoring jeglicher Veranstaltungen un-
abhängig von ihrer Reichweite,

■■ Brand Stretching (Übertragung von Tabak-
markennamen auf Nicht-Tabakprodukte) 
und Brand-Sharing (Übertragung von Mar-
kennamen von Nicht-Tabakprodukten auf 
Tabakprodukte),

■■ der Nutzung von Verpackungen als Werbe-
medium sowie

■■ jeglicher finanzieller Zuwendungen an 
Dritte, beispielsweise im Rahmen der 
Corporate Social Responsibility (CSR, unter-
nehmerische Gesellschaftsverantwortung),

und damit ein Verbot aller Formen der Mas-
senkommunikation und des Direktmarketings. 

Rauchen gehört zu den größten vermeid-
baren Gesundheitsrisiken und besitzt ein 
hohes Abhängigkeitspotential. Allein in 
Deutschland sterben jährlich rund 110.000 
Menschen an den Folgen des Rauchens45. 
Die Umsetzung eines umfassenden Tabak-
werbeverbots würde dazu beitragen, den 
Einstieg von Jugendlichen in das Rauchen 
zu verhindern und den Tabakkonsum in der 
Gesamtbevölkerung herabzusetzen, um sie 
vor den gesundheitlichen Folgen des Rau-
chens zu bewahren.
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