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Vorwort

Die Tabakindustrie ist sehr geschickt darin, bestehende Schlupflécher 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 allgegenwartig: auf GroRplakaten, an Verkaufsorten oder
in der Gastronomie. Doch infolge von Werbebeschrankungen richtet die Tabakindustrie ihre
Werbeaktivititen zunehmend direkt an Einzelpersonen. Anstelle der Werbung in Massen-
medien nutzt sie alternative Kommunikationswege. Hierbei steht der personliche Kontakt
zum potenziellen oder bereits vorhandenen Kunden liber E-Mails und Soziale Netzwerke im
Mittelpunkt.

So ist es der Tabakindustrie trotz bestehender Werbebeschrankungen immer noch méglich,
ein gesundheitsgefahrdendes Produkt zu bewerben. Die Beispiele im vorliegenden Band zei-
gen, dass sich Marketingstrategien, die tiber 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 empfanglich fiir Werbung und vor dem Einstieg in den Tabakkonsum gefahr-
det: Die meisten Raucher haben in ihrer Jugend mit dem Rauchen begonnen.

Ein Verbot von Tabakwerbung ist neben Tabaksteuererhhungen eines der effektivsten Mittel
der Tabakpravention und -kontrolle. Das Deutsche Krebsforschungszentrum setzt sich seit Jah-
ren dafiir ein, dass im Bereich der Tabakkontrolle von der Politik MaBnahmen ergriffen werden,
die geeignet sind, den Tabakkonsum in der Bevélkerung herabzusetzen und so die Gesundheit
zu verbessern. Denn der Tabakkonsum ist die Ursache zahlreicher Erkrankungen — darunter
viele Krebsarten — die oftmals zum Tod fiihren.

Mit der Unterzeichnung und Ratifizierung des WHO-Rahmeniibereinkommens zur Ein-
diammung des Tabakgebrauchs (Framework Convention on Tobacco Control, FCTC) hat sich
Deutschland unter anderem zur Einfiihrung 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
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Kernaussagen

® Tabakwerbung ist in Deutschland allgegenwartig — trotz Werbeverboten und
Beschrankungen in einigen Bereichen.

B Die permanente Prasenz von Tabakwerbung normalisiert das Rauchen und
lasst es als erstrebenswert erscheinen.

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

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

® Durchden personlichen Kontakt gelangen Tabakhersteller an Adressen, sodass
sie nach dem Erstkontakt die Kundenbeziehung aufrechterhalten kénnen.

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

® Direktmarketing spricht vor allem junge Menschen an.

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

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

Kernaussagen \ \






1 Hintergrund

In Deutschland und anderen europdischen
Landern 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 Verfligung, 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 fiir ein
gesundheitsschadliches Produkt“?®). Zuneh-
mende Bedeutung erlangen dabei vor allem
bislang von Werberestriktionen unberiihrte
unkonventionelle WerbemaRnahmen, wie
beispielsweise Promotion-Aktivitaten auf
Festivals oder die Online-Kommunikation.

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

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

aufhorwillige Raucher sind*“, und es wird
intensive Forschung betrieben, um herauszu-
finden, wie man diese Zielgruppen am besten
erreichen kann®. Das tatsachliche Ziel, das
durch Tabakmarketing — wie auch beim Mar-
keting fiir andere Produkte — erreicht werden
soll, liegt demnach darin, die Anzahl der Kon-
sumenten zu erhohen. Beim Tabakmarketing
bedeutet dies, den Raucheinstieg zu fordern
und den Rauchausstieg zu verhindern. Tabak-
marketing untergrabt damit die Bemiihungen
der Tabakpravention und Tabakkontrolle, die
Rauchpravalenz in der Bevolkerung so weit
wie moglich zu reduzieren®.

Tabakwerbung ist in der Lage, auch schon
sehr junge Kinder zu erreichen und ihnen
im Gedachtnis zu bleiben®?>32. Sie erzeugt
ein positives Denken liber den Tabakkonsum
und flihrt dazu, dass er als normal und gesell-
schaftlich akzeptiert angesehen wird'*2664,
Dariiber hinaus wird ein Markenbewusst-
sein erzeugt®’. Die Konfrontation mit Tabak-
werbung ermutigt Kinder und Jugendliche,
mit dem Rauchen zu experimentieren®%
und erhoht die Wahrscheinlichkeit, dass sie
mit dem Rauchen anfangen*-*’, wobei ein
Dosis-Wirkungszusammenhang besteht: Je
mehr Werbung Kinder und Jugendliche aus-
gesetzt sind, desto hoher ist die Wahrschein-
lichkeit des Raucheinstiegs®*2%. Selbst die
bloRe Prasenz 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 an&3637.60.62,

Umgekehrt kdnnen Tabakwerbeverbote die
Absicht von Jugendlichen, zu rauchen, signi-
fikant vermindern®. 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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2 ‘ Hintergrund

also ein Verbot jeglicher Werbung oder Ver-
kaufsforderung von Tabakprodukten, den
Raucheinstieg bei Jugendlichen effektiv
verhindern und den Tabakkonsum in der
Gesamtbevolkerung herabsetzen*6%57,

Bereits im Jahr 2012 zeigte das Deutsche Krebs-
forschungszentrum in einem ausfiihrlichen
Report das Ausmaf} des Tabakmarketings in
Deutschland auf (Rote Reihe, Band 18%). An der
Gesetzgebung beziiglich Tabakwerbung hat
sich seitdem in Deutschland nichts geandert,
sodass die Tabakindustrie weiterhin alle ihr zur
Verfiigung stehenden Kandle des Marketings
nutzen kann. Insbesondere dem Direktmarke-
ting—seies durch Face-to-face-Kommunikation

oder durch medienvermittelte interpersonale
Kommunikation — scheint die Tabakindus-
trie immer mehr Aufmerksamkeit zu widmen.
Sie setzt verstarkt neue Medien ein, um das
gewlinschte Zielpublikum zu erreichen, und
beugt somit moglichen EinbufRen durch weite-
re Einschrankungen der Tabakwerbung in klas-
sischen Medien vor.

Der vorliegende Band dokumentiert mit Bei-
spielen von Marketingaktivitaten auf Musik-
festivals (siehe Kapitel 4.1) sowie mit Beispie-
len der Online-Kommunikation tber E-Mails
und Uber Internetseiten (siehe Kapitel 4.2),
wie die Tabakindustrie diese Kommunikati-
onswege nutzt.



2 Marketing — Begriffsdefinitionen

Samtliche WerbemalRnahmen gehéren zur
Kommunikationspolitik eines Unternehmens.
Diese zahlt neben der Produkt-, Preis- und
Vertriebspolitik zu den grundlegenden Mar-
ketinginstrumenten, die einem Unterneh-
men zur Verfligung stehen, um auf Markte
gestaltend einzuwirken. Diese Systematik
beruht auf der auf McCarty (1960) zuriickge-
henden Einteilung in die sogenannten ,4Ps“ —
Product (Produkt), Price (Preis), Promotion
(Kommunikation) und Place (Vertrieb) — dem
»Marketingmix“*2.

Der Begriff ,,Marketing® ldsst sich unterschied-
lich interpretieren, sodass eine Vielzahl von
Definitionen existiert. Fiir Meffert (Meffert et
al. 2015*) reprasentiert die Definition der Ame-
rican Marketing Association (AMA) aus dem
Jahr 2004 das moderne, erweiterte Marke-
tingverstandnis. Demnach ist Marketing ,eine
organisatorische Funktion (1) und eine Reihe
von Prozessen (2) fiir die Erstellung (3), Kom-
munikation (4) und die Bereitstellung (5) von
Werten gegeniiber Kunden (6) und fiir die Ver-
waltung von Kundenbeziehungen (7) in einer
Weise, von der das Unternehmen (8) sowie
seine Interessenvertreter (9) profitieren“4. Das
»~Common Language in Marketing“-Lexikon
definiert Marketing aktuell als ,die Aktivitat,
die Reihe von Einrichtungen und den Prozess
der Erschaffung, Kommunikation, Bereitstel-
lung sowie des Austausches von Angeboten,
die fir Kunden, Abnehmer, Partner und die
Gesellschaft als Ganzes einen Wert haben+243,

Die zentrale Philosophie des Marketings kann
auch durch folgende Definition von Bruhn
(Bruhn 2014%?) wiedergegeben werden: ,,Mar-
ketingisteineunternehmerischeDenkhaltung.
Sie konkretisiert sich in der Analyse, Planung,
Umsetzung und Kontrolle samtlicher interner
und externer Unternehmensaktivitaten, die
durch eine Ausrichtung der Unternehmens-
leistungen am Kundennutzen im Sinne einer
konsequenten Kundenorientierung darauf
abzielen, absatzmarktorientierte Unterneh-
mensziele zu erreichen*2.

,Die Kommunikationspolitik umfasst dabei
samtliche MalRnahmen, die der Kommuni-
kation zwischen Unternehmen und ihren
aktuellen und potenziellen Kunden, Mit-
arbeitenden und Bezugsgruppen dienen2
Diese lassen sich unterteilen in Mediawer-
bung, Verkaufsforderung, Direct Marketing,
Public Relations, Sponsoring, personliche
Kommunikation, Messen und Ausstellungen,
Event Marketing, Social Media-Kommunika-
tion sowie Mitarbeiterkommunikation2.

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

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

Die Individualkommunikation umfasst alle
Werbemalinahmen, mit denen nicht die
Offentlichkeit, sondern bestimmte Zielgrup-
pen und -personen angesprochen werden.
Diese Werbeaktivititen zahlen zum Direkt-
marketing eines Unternehmens: ,Die Direkt-
marketing-Kommunikation umfasst alle Mar-
keting-Aktivitaten, 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

Marketing — Begriffsdefinitionen
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Abbildung 2.1

Ubersicht iiber

Formen der modernen
Kommunikationspolitik

von Unternehmen.

Quelle: Tropp 2014%,
Darstellung: Deutsches
Krebsforschungszentrum,
Stabsstelle Krebspravention,
2015

individuelle, messbare transaktionsorientierte
Handlungen durchfiihren.“* Individualkom-
munikation kann ,face-to-face“ zwischen zwei
oder mehr Personen stattfinden, wie beispiels-
weise beim Verkaufsgesprach 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 konnen, besitzt es im Vergleich zur
offentlichen Kommunikation geringere Ver-
luste durch Streueffekte. lhm wird daher eine
hohe Wirksamkeit zugesprochen.

Abbildung 2.1 gibt einen Uberblick Gber For-
men der Kommunikation von Unternehmen
mit Kunden sowie ihrer Einteilung nach Indi-
vidual- und offentlicher Kommunikation.

Offentliche (indirekte)
Kommunikation

per klassische per neue
Medien Medien
Beispiele: Beispiele:
Audiovisuelle Medien Internetseiten
(Fernsehen, Kino) Web-TV
Hormedien Web-Radio
(Radio, CD) Online-Zeitungen
Out-of-Home-Medien Podcasts
(AuBenwerbung)
Printmedien
(Zeitungen,
Zeitschriften)

Individualkommunikation
(Direktmarketing)

medienvermittelte
interpersonale
Kommunikation

direkte
interpersonale
Kommunikation
(face-to-face)

Beispiele: Beispiele:
Verkaufsgesprache personalisierte
Events Werbebriefe
Messen E-Mails

Unternehmens-Blogs
Telefonate
SMS

4 ‘ Marketing — Begriffsdefinitionen



3 Gesetzliche Regulierung
von Tabakwerbung

In Deutschland gelten fiir einige Werbe-
malnahmen, insbesondere im Bereich der
klassischen Werbung, Tabakwerbeverbote.
Andere MaBnahmen, unter anderem auch das
uber interpersonale Kommunikation vermit-
telte Direktmarketing, ist jedoch bislang von
Verboten oder Einschrankungen unberiihrt.

3.1 Rechtliche Situation auf
internationaler Ebene

Im Oktober 2003 hat Deutschland das Rahmen-
Uibereinkommen der Weltgesundheitsorgani-
sation (WHO) zur Einddmmung des Tabakge-
brauchs (Framework Convention on Tobacco
Control, FCTC), unterzeichnet und im Dezem-
ber 2004 ratifiziert. Seit dem 16. Marz 2005
ist es fur Deutschland volkerrechtlich 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 Marz 2015
gehoren 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 MalRnahmen
zur Tabakpravention und zur Verringerung des
Tabakkonsums, die von den Mitgliedstaaten
umzusetzen sind; darunter auch ein Verbot von
JTabakwerbung, Forderung des Tabakverkaufs
und Tabaksponsoring” (Artikel 13 des FCTC)?2¢¢,

Artikel 13 des FCTC sieht vor, dass jede Ver-
tragspartei ,in Ubereinstimmung mit ihrer
Verfassung oder ihren verfassungsrechtli-
chen Grundsatzen ein umfassendes Verbot
aller Formen von Tabakwerbung, Férderung
des Tabakverkaufs und Tabaksponsoring”
innerhalb von fiinf Jahren nach Inkrafttreten
des Ubereinkommens erl3sst. Ist eine Partei
»aufgrund ihrer Verfassung oder ihrer verfas-
sungsrechtlichen Grundsatze nicht in der Lage
[..] ein umfassendes Verbot zu erlassen,
schrankt [sie] alle Formen von Tabakwerbung,

Forderung des Tabakverkaufs und Tabakspon-
soring ein.“?2¢¢

3.2 Rechtliche Situation auf
Ebene der Europdischen Union

Auch die Europdische Union ist Vertrags-
partei des FCTC und damit zur Umsetzung
der MaBnahmen verpflichtet. In Begriin-
dung 7 zur EU-Richtlinie 2014/40/EU*° heil3t
es: ,Gesetzliche MaBnahmen auf Unions-
ebene sind auerdem notwendig, um das
WHO-Rahmeniibereinkommen  zur  Ein-
ddmmung des Tabakgebrauchs (Framework
Convention on Tobacco Control, im Folgen-
den ,FCTC’) vom Mai 2003 umzusetzen,
dessen Bestimmungen fiir die Union und
ihre Mitgliedstaaten bindend sind. [..] Die
Vertragsparteien des FCTC, einschlief3lich der
Union und ihrer Mitgliedstaaten, haben im
Verlauf mehrerer Konferenzen einvernehm-
lich Leitlinien fir die Umsetzung einiger
FCTC-Artikel angenommen.“ Regelungen
beziiglich ,Tabakwerbung, Forderung des
Tabakverkaufs und Tabaksponsoring“ werden
dabei als ,besonders relevant” bezeichnet?.

Bereits im Jahr 2003 wurden auf EU-Ebene
durch die Richtlinie 2003/33/EG?® (EU-Tabak-
werberichtlinie) beziiglich Tabakprodukten
folgende Werbeformen verboten:

® Werbung in der Presse und anderen
gedruckten Verdffentlichungen (mit Aus-
nahme von Veroffentlichungen, ,die
ausschlieBlich fiir im Tabakhandel tatige
Personen bestimmt sind, sowie Veroffentli-
chungen, die in Drittlandern gedruckt und
herausgegeben werden, sofern diese Verof-
fentlichungen nicht hauptsachlich fir den
Gemeinschaftsmarkt bestimmt sind*),

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

® Werbung im Rundfunk,

Gesetzliche Regulierung von Tabakwerbung \ 5
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® Sponsoring von Rundfunkprogrammen,

® Sponsoring grenzliberschreitender Veran-
staltungen sowie

® kostenlose Verteilung von Tabakprodukten
auf grenziiberschreitenden Veranstaltungen.

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

Die Mitgliedstaaten hatten der Einflihrung
der Werbeverbote bis zum 31. Juli 2005 nach-
zukommen. Deutschland reichte jedoch am
9. September 2003 eine Klage auf Nichtig-
erklarung 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 Europdische
Gerichtshof bestatigte mit seinem Urteil
vom 12. Dezember 2006 die RechtmaRigkeit
der EU-Tabakwerberichtlinie?’.

Im Jahr 2007 wurde durch die Richtlinie
2007/65/EG* ,Produktplatzierung zugunsten
von Zigaretten oder Tabakerzeugnissen oder
zugunsten von Unternehmen, deren Haupt-
tatigkeit 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
ahnliche Gegenleistung ein Produkt, eine
Dienstleistung oder die entsprechende Marke
einzubeziehen bzw. darauf Bezug zu neh-
men, so dass diese innerhalb einer Sendung
erscheinen.“®

In der Richtlinie 2014/40/EU3°, die im Mai
2014 inKrafttratund die biszum 20. Mai 2016
von den EU-Mitgliedstaaten umgesetzt
werden muss, werden die in der EU-Tabak-
werberichtlinie festgelegten Verbote auf das
sErscheinungsbild der Erzeugnisse“ (Artikel
13) ausgeweitet: ,Die Kennzeichnung der
Packung und der Aufllenverpackung sowie
das Tabakerzeugnis selbst diirfen [...] [weder]

Gesetzliche Regulierung von Tabakwerbung

Elemente noch Merkmale aufweisen, die ein
Tabakerzeugnis bewerben [...]“*°.

Weitere Verbote von WerbemaBnahmen
fiir Tabakprodukte, wie im FCTC gefordert,
sind bislang durch das europdische Recht
unbertiicksichtigt.

Weltweit gibt es bislang 24 Lander, in denen
ein umfassendes Verbot von Tabakwerbung,
der Forderung des Tabakverkaufs und des
Tabaksponsorings (FCTC, Artikel 13) gilt. In
diesen Landern leben rund 694 Millionen
Menschen, das sind knapp 10 Prozent der Welt-
bevolkerung. 67 Lander haben jedoch bislang
keine Verbote oder Beschrankungen in diesen
Bereichen erlassen. Im Vergleich auf EU-Ebene
haben zwar alle Mitgliedstaaten Uber das
Fernsehen, das Radio und die Printmedien hin-
ausreichende Werbeverbote eingefiihrt, jedoch
gibt es bislang nur ein einziges EU-Land — Spa-
nien —in dem ein umfassendes Verbot gemaf?
Artikel 13 des FCTC gilt.*”

3.3 Rechtliche Situation
in Deutschland

In Deutschland wird die Richtlinie 2003/33/EG
durch das Vorlaufige Tabakgesetz'” umgesetzt.
In seiner urspriinglichen Form erschien es
im Jahr 1974 unter dem Namen ,Lebensmit-
tel- und Bedarfsgegenstidndegesetz®, wobei
bereits damals ein Tabakwerbeverbot im
Rundfunk und im Fernsehen enthalten war®.
Nachdem die Klage der Bundesrepublik
Deutschland gegen die RechtmaRigkeit der
Richtlinie 2003/33/EG abgewiesen worden
war, wurde das ,Erste Gesetz zur Anderung
des Vorlaufigen Tabakgesetz“** erlassen, das
fiir 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 Rundfunkdnderunsstaats-
vertrags®. Dieser erlangte am 1. April 2000
seine Gultigkeit.

Das Vorldaufige 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 Anderung
des Vorlaufigen Tabakgesetzes“*> aufgenom-
men und gilt fiir nach dem 19. Dezember 2009
produzierte Sendungen. Dariiber hinaus gilt in
Deutschland ein Verbot von Tabakwerbung im
Kino vor 18 Uhr, das im Jugendschutzgesetz
aus dem Jahr 2002 festgelegt ist.



Neben Verboten bestimmter WerbemaRnah-
men gibt das Vorlaufige Tabakgesetz auch
inhaltlicheBeschrankungenfiirTabakwerbung
vor. Laut §22 diirfen keine ,Bezeichnungen,
Angaben, Aufmachungen, Darstellungen oder
sonstige Aussagen® verwendet werden,

B, durch die der Eindruck erweckt wird, daR
der Genul} oder die bestimmungsgemalie
Verwendung von Tabakerzeugnissen ge-
sundheitlich unbedenklich oder geeignet
ist, die Funktion des Korpers, die Leistungs-
fahigkeit oder das Wohlbefinden glinstig
zu beeinflussen®

m_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, da3 die Tabakerzeug-
nisse natiirlich oder naturrein seien“'’.

Zwar ist in Deutschland die Werbung fir
Tabakprodukte in einem Grof3teil 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
MarketingmaRBnahmen, die an die Offent-
lichkeit gerichtet sind und die von der Tabak-
industrie intensiv genutzt werden (siehe
Beispiele in Abbildung3.1), gehéren die
AuBenwerbung (zum Beispiel GroRplakate
auf Plakatwanden und LitfaR-Saulen, City-
Light-Poster), die Werbung am Verkaufsort
(,Point of Sale“), Werbung liber so genannte
~Ambient Media“ (Werbemittel, die im

PLAYERS
WELCOME

Abbildung 3.1

Beispiele fiir an die
Offentlichkeit gerichtete,
medienvermittelte
Werbung fiir
Tabakprodukte:
AuBenwerbung (oben),
Ambient Media (unten
links) und Werbung am
Verkaufsort (unten rechts).
Quelle: Deutsches
Krebsforschungszentrum
2012%, Darstellung:
Deutsches
Krebsforschungszentrum,
Stabsstelle
Krebspravention, 2015
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Abbildung 3.2

In Deutschland

verbotene und erlaubte
TabakwerbemaRBnahmen
sowie
Inhaltsbeschrankungen fiir
Tabakwerbung.

Quellen: Bundestag
2006/2013416,
Darstellung: Deutsches
Krebsforschungszentrum,
Stabsstelle Krebspravention,
2015

Lebensumfeld einer Zielgruppe eingesetzt
werden, zum Beispiel in der Gastronomie),
Werbung im Kino nach 18 Uhr sowie das
Marketing Uber zugangsbeschrankte Inter-
netseiten (Alterskontrolle).

Der Tabakindustrie, die im Zuge der Werbe-
beschrankungen in den klassischen Medien
auf die nicht eingeschrankten Bereiche der
modernen Marketing-Kommunikation aus-
weicht, stehen daher immer noch zahlreiche
Moglichkeiten, ihre Produkte zu bewerben,
zur Verfuigung. Abbildung 3.2 fasst die in
Deutschland verbotenen wund erlaubten
TabakwerbemaRBnahmen sowie die gelten-
den Inhaltsbeschrankungen fiir Tabakwer-
bung zusammen.

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

2008 vom neu gegriindeten Deutschen
Zigarettenverband (DZV) und dem Tabak-
hersteller Philip Morris GmbH, der diesem
Verband nicht angehort, tibernommen. Laut
diesen Angaben erreichten die jahrlichen
Tabakwerbeausgaben im Jahr 2012 einen
Rekord von insgesamt rund 221 Millionen
Euro.?* Vermutlich liegen die Gesamtwerbe-
ausgaben jedoch noch wesentlich héher, weil
bei diesen Eigenangaben wichtige Bereiche,
wie die Werbung am Verkaufsort oder die
Verpackungsgestaltung, fehlen234°.

Abbildung 3.3 dokumentiert, wie sich die
Ausgaben der Tabakindustrie fiir 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 Werbebeschrankungen
fiir Tabakprodukte in bestimmten Bereichen
keineswegs zu einer Abnahme des Werbe-
aufkommens gefiihrt haben, sondern dass
sich die Ausgaben lediglich in andere Berei-
che verlagern und in ihrer Summe sogar
noch ansteigen. Insbesondere im Bereich
der Verkaufsforderung (Promotion), die liber
Individualkommunikation ablauft, ist in den
letzten Jahren ein deutlicher Anstieg festzu-
stellen. Auch wenn das gesamte Ausmal3 des
Tabakmarketings aufindividualebene,alsodas
Direktmarketing, nur schwer zu erfassen und

Verbotene TabakwerbemaRnahmen

Fernsehen

Radio

Printmedien

offentliche Internetwerbung

Sponsoring grenziiberschreitender
Events

Produktplatzierung
Werbung im Kino vor 18 Uhr

Inhaltsbeschrankungen

keine gesundheitsbezogene
Werbung

keine gezielte Ansprache
von Jugendlichen

keine Aussagen, die das
Inhalieren von Tabakrauch
nachahmenswert erscheinen lassen

kein Hinweis auf ,Natirlichkeit*
von Inhaltsstoffen

Erlaubte TabakwerbemaRnahmen

AuBenwerbung

Werbung am Verkaufsort
Ambient Media

Werbung im Kino nach 18 Uhr

Werbung in Printmedien,

die ausschlieRlich fiir den
Tabakhandel bestimmt sind
oder Tabakprodukte betreffen
Sponsoring nicht
grenziiberschreitender Events

Direktmarketing:

direkte Ansprache
potentieller Kunden
(z.B. Events, E-Mails)

zugangsbeschrankte
Internetseiten

Gewinnspiele
Verteilung von Accessoires
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einzuschatzen ist, deuten die Zahlen auf eine
starke Zunahme in diesem Bereich hin. Das

folgende Kapitel zeigt Beispiele fiir das Tabak-
marketing tiber Individualkommunikation.

M 2005 2008 I 2010 M 2012
160
140 1354
127,
120
W
8 102,
= 100
= 860 Abbildung 3.3
2 g0 780 760 Jahrliche Ausgaben
& — der Tabakindustrie
E fiir verschiedene
£ 60 520 WerbemaRnahmen vor
= Umsetzung der Richtlinie
20 2003/33/EG (2005) und
danach (2008, 2010 und
217 2012).
20 - Quelle: Die
’ 40 37 >g 51 Drogenbeauftragte der
s e oo £ Bun%esregierung 20147,
Werbung in AufRen- Werbung Werbung Promotion Sponsoring Darstellung: Deutsches
Printmedien werbung im Kino im Internet (Individual- Krebsforschungszentrum
k i- w S
Konventionelle Werbung (6ffentliche Kommunikation) T(r:t'}r‘;l:,r)‘l Stabsstelle Krebspravention,
2015
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4 Beispiele des Direktmarketings
fiir Tabakprodukte in Deutschland

4.1 Direktmarketing
auf Musikfestivals

Dokumentiert wurde die Prasenz von Ziga-
rettenmarken unterschiedlicher Hersteller
auf acht verschiedenen Musikfestivals. Die in
der Regel jeweils jahrlich stattfindenden und
sich Gber mehrere Tage erstreckenden Festi-
vals wurdenin den verschiedensten Regionen
Deutschlands veranstaltet. Die Besucherzah-
len reichten von etwa 5.000 bis tiber 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-
ketingaktivitaten der vertretenen Tabakher-
steller reichen vom Verkauf von Zigaretten,
beispielsweise mobil tiber einen Bauchladen
oder aus einem stationaren Bus heraus, bis
hin zum Angebot diverser Aktivititen auf
einem grof3en, abgegrenzten Areal:

Melt-Festival

® Veranstaltungsdatum: 19. bis 21. Juli 2013

® Veranstaltungsort: Halbinsel Ferropolis,
nahe Grafenhainichen, Sachsen-Anhalt

® Musikrichtungen: Elektro, Rock

® Besucheranzahl: 20.000

B |nternetseite: 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 Festivalgelande sowie durch einen
Stand auf dem Campinggelande beworben.
Daneben waren auch mobile Promoter auf
dem Geldnde unterwegs. Zum abgezaunten
Areal auf dem Festivalgelande, das in den
Marlboro-Farben Rot und Weil} gehalten
war, erlangte man nur nach Ausweiskont-
rolle Zutritt. Es war etwa 75 m? grof3 und uber
eine Treppenkonstruktion in zwei Stockwerke
geteilt. Wahrend der obere Teil in erster Linie
als Aussichtsplattform diente, fanden auf der
unteren Ebene verschiedene Aktivitaten 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 Moglichkeit fiir 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 moglichst schnell Lich-
ter an einer Wand ,ausklatschen” musste.
Zudem konnte man an einem Gewinnspiel
teilnehmen und zur Entspannung stand
ein Chill-out-Bereich zur Verfiigung. 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
aullerdem Streichholzer; Zigaretten konnten
kauflich erworben werden.

Auf dem Campinggeldande befand sich ein
frei zuganglicher Marlboro-Stand mit davor
platzierten Liegen, an dem ein DJ Musik
auflegte. Am Stand konnte man Zigaretten
kaufen und am Gewinnspiel teilnehmen,
sofern man bestatigt hatte, volljahrig und
Raucher zu sein. Die Teilnahme am Gewinn-
spiel war auferdem an die Eingabe der
personlichen 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 Festivalgeldnde waren auBerdem
mobile Verkaufer unterwegs, die aufgrund
ihres duBeren Erscheinungsbildes auf den
ersten Blick jedoch nicht als Marlboro-
zugehorig erkennbar waren. Sie verkauften
ausschlieBlich Marlboro-Zigaretten sowie
Chesterfield-Tabak, der ebenfalls durch Philip
Morris vertrieben wird. Bei anderen mobilen
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Festival/ Datum/ Musikrichtung  Besucheranzahl
Internetseite Ort
Melt-Festival/ 19.-21. Juli Elektro, Rock 20.000
http://www. 2013/
meltfestival.de Halbinsel
Ferropolis, nahe
Grafenhainichen,
Sachsen-Anhalt
Love Family 6. Juli Elektro 18.000
Park-Festival/ 2014/
http://www. Mainz,
lovefamilypark. Rheinland-Pfalz
com
Rock im Park/ 7.-9.Juni Rock, Pop 72.000
https://www.rock- 2005/
im-park.com Nurnberg, Bayern
Deichbrand 18.—21. Juli Rock, Alternative, 35.000
Rockfestival/ 2013/ Indie, Punk
http://www. Seeflughafen
deichbrand.de Cuxhaven-
Nordholz,
Niedersachsen
Mera 10.-11. August Elektro, 25.000
Luna-Festival/ 2013/ Alternative,
http://www. Hildesheim, Rock, Gothic
meraluna.de Niedersachsen
Wacken/ 1.-3. August Heavy Metal, 84.500
e 2013/ Hard Rock
wacken.com/de Wacken,
Schleswig-Holstein
Immergut- 31. Mai-1. Juni Indie, Rock 5.000
Festival 2013/
http://www. Neustrelitz,
immergutrocken. Mecklenburg-
de Vorpommern
Happiness- 13.-14.Juli Hip-Hop, Indie, 10.000
Festival/ 2013/ Metal, Pop, Punk,
Tabelle 4.1 http://happiness- Straubenhardt, Rock
Ubersicht iiber die festivalde wgi:;mber
Musikfestivals, auf denen g
die Marketingaktivitdten
verschiedener
Zigarettenhersteller
dokumentiert wurden.

Marke/

Hersteller

Marlboro/

Philip Morris
GmbH

Marlboro/

Philip Morris
GmbH

Pall Mall/

British American
Tobacco (Germany)
GmbH

Camel/

Japan Tobacco
International
Germany GmbH

Benson &
Hedges/

Japan Tobacco
International
Germany GmbH

Natural
American Spirit/

Santa Fe Natural
Tobacco Company
Germany GmbH

Fred/
Fred & Fly Sarl

Marlboro/

Philip Morris
GmbH

Gizeh/

Gizeh
Raucherbedarf
GmbH
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Promotern bestand die Moglichkeit, gegen  und ein Geschenk, wie beispielsweise eine
Angabe der personlichen Daten nach Aus- Uhr mit Papierarmband und dem Aufdruck
weiskontrolle am Gewinnspiel teilzunehmen ,Now or never®, zu erhalten (Abb. 4.1).

Abbildung 4.1
Fotodokumentation:
Melt-Festival/

Marlboro.

Fotos: Deutsches
Krebsforschungszentrum,
Stabsstelle Krebspravention,
2013
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Abbildung 4.2
Fotodokumentation:

Love Family Park-Festival/
Marlboro.

Foto: Deutsches
Krebsforschungszentrum,
Stabsstelle Krebspravention,
2014

Love Family Park-Festival

® Veranstaltungsdatum: 6. Juli 2014

® Veranstaltungsort: Mainz, Rheinland-Pfalz

® Musikrichtung: Elektro

® Besucheranzahl: 18.000

B |nternetseite: http://www.lovefamilypark.com

® Marke/Hersteller: Marlboro/Philip Morris
GmbH

Auch beim Love Family Park-Festival war
die Marke Marlboro vertreten. Die Prasenz
bestand —wie beim Melt-Festival—hauptsach-
lich in einer rot-weil3en Treppenkonstruktion,
die auch als Aussichtsplattform genutzt wer-
den konnte (Abb. 4.2). Neben der Farbgebung
lieferte eine am Eingangsbereich aufgestellte
Uberdimensionale 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 Moglichkeit,
gegen Vorlage des Ausweises sowie Eingabe
der personlichen 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 wahlen.

Rock im Park

® Veranstaltungsdatum: 7. bis 9. Juni 2013

® Veranstaltungsort: Nirnberg, Bayern

® Musikrichtungen: Rock, Pop

® Besucheranzahl: 72.000

B |nternetseite: https://www.rock-im-park.com

® Marke/Hersteller: Pall Mall/British Ameri-
can Tobacco (Germany) GmbH

Rock im Park, das jahrlich parallel zu dem
bislang am Nirburgring stattfindenden
Rock am Ring veranstaltet wird, gehort zu
den weltweit populdrsten Open-Air-Mu-
sikfestivals. Im Jahr 2013 prasentierte sich
hier British American Tobacco mit der Marke
Pall Mall. Neben mehreren, auf dem Festi-
valgelande verteilten VW-Bussen, die als
Pall Mall-Verkaufsstellen dienten, sowie mit
Umhangetaschen ausgeriisteten mobilen
Promotern gab es ein ca. 300 bis 400 m?
groBes, umzduntes Promotion-Areal mit
Eingangskontrolle (Abb. 4.3). Jeder Besucher
wurde nach Volljahrigkeit sowie Rauchsta-
tus befragt und es waren entsprechende
Hinweisschilder aufgestellt, dass der Ein-
lass nur ,fiir Raucher ab 18 Jahre“ gestattet
sei. Eine konsequente Ausweiskontrolle
erfolgte jedoch nicht, sodass die miindliche
Versicherung, volljahrig zu sein, auch jung
aussehenden Besuchern den Eintritt erlaubte.

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

Ein weiteres Highlight innerhalb des Promo-
tion-Areals war eine Hebeblihne, Uber die
sich bis zu vier Personen in die Hohe fahren
lassen konnten, um eine besondere Aussicht
Uber das Festivalgelande zu erhalten. Hier
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Abbildung 4.3
Fotodokumentation:

Rock im Park/

Pall Mall.

Fotos: Deutsches
Krebsforschungszentrum,
Stabsstelle Krebspravention,
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. AuBerdem 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 Sitzsacken Platz
nehmen. Dieser Chill-out-Bereich war eben-
falls besonders beliebt. Zum Promotion-Areal
gehorte auch ein Verkaufsstand fiir Zigaret-
ten, der sowohl fiir Besucher innerhalb als
auch aullerhalb des Areals zuganglich 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, kauflich 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

B |nternetseite: 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 holzernen Wanden
umgeben und bestand aus zwei Stockwerken
(Abb. 4.4). Da weder Altersabfragen noch Aus-
weiskontrollen am Eingang erfolgten, konn-
ten auch Minderjahrige das Areal betreten. Im
Inneren gab es mehrere Stande. 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
erklarte, dass die personenbezogenen Daten
zu Marketing- und Marktforschungszwecken
genutzt werden diirfen. In der Mitte des Are-
als befanden sich Liegestiihle und rundherum
weitere Sitz- und Liegegelegenheiten sowie
Stehtische. Der erste Stock diente in erster
Linie als Aussichtsplattform mit Blick auf die
beiden Festivalbiihnen. Zutritt erhielt man
hier nur, wenn man am Gewinnspiel teilge-
nommen hatte.

Innerhalb des Areals konnte man an zwei Ver-
kaufsstanden Zigaretten und Alkohol erwer-
ben. Hier befanden sich Hinweisschilder mit
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der Aufschrift ,keine Zigaretten an Minder-
jahrige®. Es gab keine kostenlosen Waren-
proben, auch nicht auf Nachfrage. Auf dem
Festivalgelande waren aulRerdem 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 Zigarettenverkaufer 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

B Veranstaltungsdatum: 10. bis 11. August
2013

B Veranstaltungsort: Hildesheim,
Niedersachsen

® Musikrichtungen: Elektro, Alternative,
Rock, Gothic

B Besucheranzahl: 25.000

B |nternetseite: http://www.meraluna.de

B Marke/Hersteller: Benson & Hedges/
Japan Tobacco International Germany
GmbH

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

Das ca. 150 m? grofe Promotion-Areal war
schlicht im Aufbau. Kernstiick bildeten vier
nebeneinanderstehende Pavillons, in denen
unter anderem ein Gewinnspiel angebo-
ten wurde (Abb. 4.5). Fur die Teilnahme am
Gewinnspiel erhielt man ein hochwertiges
Feuerzeug mit individueller Gravur. In die-
sem Bereich waren auflerdem ein groRer
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.

AuRerhalb des Areals befanden sich verteilt
diverse kleinere Stande des Herstellers. Kauf-
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 minderjahrig aussehenden
Interessierten eine Alterskontrolle iiber den
Personalausweis. Wahrend des Beobach-
tungszeitraums war jedoch kein sehr jung
wirkendes Publikum anwesend, sodass die
Einhaltung nicht gepriift werden konnte.



Abbildung 4.4
Fotodokumentation:
Deichbrand Rockfestival/
Camel.

Fotos: Deutsches
Krebsforschungszentrum,
Stabsstelle Krebspravention,
2013
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Abbildung 4.5
Fotodokumentation:

M’era Luna-Festival/
Benson & Hedges.

Fotos: Deutsches
Krebsforschungszentrum,
Stabsstelle Krebspravention,
2013

BENSON s HEDGES

3{\'\

Ecun]
i ool

Wacken Open Air

® Veranstaltungsdatum: 1. bis 3. August
2013

® Veranstaltungsort: Wacken,
Schleswig-Holstein

® Musikrichtung: Heavy Metal, Hard Rock

® Besucheranzahl: 84.500

® |nternetseite: http://www.wacken.com/de

B Marke/Hersteller: Natural American
Spirit/Santa Fe Natural Tobacco Company
Germany GmbH

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

Das abgegrenzte Promotion-Areal war in
zwei Ebenen geteilt. Wahrend man auf der
oberen eine gute Aussicht auf die beiden
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Hauptbiihnen hatte, konnte man unten auf
Bierbanken Platz nehmen oder Tischkicker
spielen (Abb. 4.6). Auf dem Vorplatz befand
sich ein Stand, an dem man kostenlos Streich-
holzer, einen Klick-Aschenbecher sowie nach
Teilnahme am Gewinnspiel und der damit
verbundenen Angabe seiner personlichen
Daten ein Feuerzeug bekam. Weitere Acces-
soires konnten kauflich erworben werden.
Auf einem Schild war der Hinweis ,,Zutritt fir
Raucher ab 21 Jahren“ zu lesen; Ausweiskon-
trollen wurden nicht beobachtet. Innerhalb
des Promotion-Areals war wahrend des
Beobachtungszeitraums kein Publikum in
jugendlichem Alter anwesend.

Zudem gab es einen weiteren, kleineren
Stand von Natural American Spirit und auf
dem gesamten Geldnde 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 Standen abgegeben.



Aus Respel; vy

e u,’.iwy ~ 5 Abbildung 4.6
: Fotodokumentation:

Wacken/
Natural American Spirit.
Fotos: Deutsches
Krebsforschungszentrum,
Stabsstelle Krebspravention,
2013
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Abbildung 4.7
Fotodokumentation:
Immergut-Festival/

Fred.

Fotos: Deutsches
Krebsforschungszentrum,
Stabsstelle Krebspravention,
2013

Immergut-Festival

® Veranstaltungsdatum: 31. Mai bis 1. Juni
2013

B Veranstaltungsort: Neustrelitz,
Mecklenburg-Vorpommern

® Musikrichtung: Indie, Rock

® Besucheranzahl: 5.000

B |nternetseite: http://www.immergutro-
cken.de

® Marke/Hersteller: Fred/Fred & Fly Sarl

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

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

Promoter gewonnen werden konnten. Wei-
tere erhaltliche 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 Korper spriihen las-
sen (Abb. 4.8).

Happiness-Festival

® Veranstaltungsdatum: 13. bis 14. Juli 2013

B Veranstaltungsort: Straubenhardt,
Baden-Wirttemberg

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

® Besucheranzahl: 10.000

B |nternetseite: http://happiness-festival.de

B 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
auffalliges Zelt vertreten (Abb.4.10). Gizeh
gehort weltweit zu den drei fiihrenden
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Abbildung 4.8
Screenshots von der
Facebook-Seite ,,Fred
Zigaretten®.

Quelle: Fred & Fly Sarl
20153
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Abbildung 4.9
Fotodokumentation:
Happiness-Festival/
Marlboro.

Fotos: Deutsches
Krebsforschungszentrum,
Stabsstelle Krebspravention,
2013

Herstellern von Raucherzubehor. Das Angebot
reicht von den unterschiedlichsten Blattchen
zum Selbstdrehen von Zigaretten Uber Filter
bis hin zu Filterhilsen und Stopfgeraten.

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 Festivalgelande mobil unter-
wegs. Auf Anfrage bekam man kostenlose
Warenproben. Wenn man durch das Ausfiil-
len einer Postkarte an einem Gewinnspiel
teilnahm, erhielt man auRerdem eine Tasche
(Abb. 4.9). Besonders beliebt waren bunte
Sonnenbrillen, mit denen eine Vielzahl
der Festivalbesucher ausgestattet war. Als
Gegenleistung fir eine Sonnenbrille oder
alternativ ein Feuerzeug musste man Gizeh
auf Facebook liken und dies einem der Pro-
moter zeigen. Anschlief3end wurde vor einer
Werbewand ein Foto gemacht, das in eine
Galerie auf der Gizeh-Internetseite hochge-
laden wurde. Es wurde auf Volljahrigkeit der
Teilnehmer geachtet.
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Die mobilen Verkaufer von Marlboro waren
relativunauffallig gekleidet. Sie trugen weiRe
T-Shirts mit einem Slogan der ,Maybe-Kam-
pagne“ sowie schwarze Umhangetaschen,
in denen sich die Produkte befanden, die
ausschlieBlich kauflich 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 liber 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 gegentliber einem Zigarettenhersteller



TAKE IT GIZEM!
n gk

o "'-'..l
S

Abbildung 4.10
Fotodokumentation:
Happiness-Festival/

Gizeh.

Fotos: Deutsches
Krebsforschungszentrum,
Stabsstelle Krebspravention,
2013
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Abbildung 4.11

Beispiele fiir auf Festivals
verteile Gewinnspielkarten,
die die Hersteller

dazu berechtigen, die
personenbezogenen

Daten zu speichern und
weiterzuverwenden.

Fotos: Deutsches
Krebsforschungszentrum,
Stabsstelle Krebspravention,
2013
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HD-Digitak et ihr die: Eindriicke dieses ginmalig iss
sofort festhalten. Zu Hause wartet abschiie8end noch eine kreative Jber.  E-MAIL : ]
raschung auf euch. Be part of the Story!
110 Tage, . P m Weert ven bis ns 500000 €} L i 1
BE PART OF THE STORY AND TURN ... STRASSE L L : NR il
BACK TIME

(-1.... THE RECORD ON Pz ORT « :
[7].... UP THE SOUND

' TELEFON .
WELCHE IST DEINE BEVORZUGTE HAUPTMARKE? GER-DATUM « . : ' . :
['|BENSON & HEDGES  C1LUCKY STRIKE CIWEST
1 CAMEL CILEM [CIWINSTON .
|| GALLDISES [IMARLBORD it mogic 010 v o M o M Pk b SO01 e e
[1JPS [IPALL MALL " s stz
[ SONSTIGE b ! ;i

| ey oo

WELCHER CAMEL STYLE TRIFFT DEINEN GESCHMACK

AM EHESTEN? I Eummnmm DER JTI GERMANY GMEH INFORMATIONEN
CAMEL CAMEL ESSENTIAL FLAVOR | mmmmmwmummm - i
[IFILTERS [IFILTERS (1PER E-MAIL [1PER POST IPER SMS/MMS/TELEFON
CIBLUE CIBLUE 4 e
i DATUM
It L L LINTERSCHRIFT

(BENSON
MHEDGES

Duina Datan

Virmame

Benson & Hedges variest mnen Underground Fashion Wao
tber 1.000.00 € Gothic-, Cyber-, Emi- Punk: und Aockn Al
st fur Dich auch etwas daben Mach mit! Baontworte dasu sinfach i
Fraqgan

Seit wann besteht dow M'ERA LUNA Festival boreics?
C2ono Cenio O=ota

Walche ist Daine bevorzugte Hauptmarke? —_—

O tiurr ] Fean

O Marthoro O Carmal [ West | s

= e Oty st
O Lucky Serike O Gaulgieas O LaM .
O upPs LI Pall Man [ Winstan

O Sonstige

Welcher BEH Brandseyle rriffc Domon Geschmook?

et st b b 1t 2 s
N 10 v

[P B e

¥ Bk 1 Eilver

Untmrsctrdt

B L

24 \ Beispiele des Direktmarketings fiir Tabakprodukte in Deutschland




erfolgt auch gleichzeitig die Einverstandnis-
erklarung, dass diese zu Marketingzwecken
gespeichert und genutzt werden kénnen. Die
Kontaktaufnahme erfolgt oft unmittelbar
nach der Veranstaltung und in der Regel tiber
E-Mails. Abbildung4.12 zeigt Beispiele fiir
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 fir bevorstehende Festivals
verlost (Abb. 4.14).

Nach der ersten Kontaktaufnahme folgen in
mehr oder weniger regelmafigen Abstan-
den weitere E-Mails, die unter anderem uber
Produktneuheiten (Abb.4.15) oder neue
Packungsdesigns  (Abb.4.16) informieren
und die Moglichkeit 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 eingefiihrten Produkten oder
zu gratis zugeschickten Probepackungen zu
aulern (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 Empfanger zu zugangsbeschrankten
Internetseiten, tiber die die in den E-Mails
offerierten Angebote wahrgenommen wer-
den konnen. Diese sind jedoch meist auch
unabhangig von zuvor gesendeten E-Mails
abrufbar. Zu differenzieren ist daher, ob derar-
tige Internetseiten generell zuganglich sind,
ob sie nur zeitweise zu bestimmten Aktionen
seitens des Herstellers geschaltet sind oder
ob sie ausschlieBlich lber einen liber 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 Zugangsbeschrankungen.
Die Altersabfrage erfolgt entweder Uber die
Bestatigung, mindestens 18 beziehungsweise
21 Jahre zu sein durch das Setzen eines Hak-
chens oder Kreuzchens oder liber 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 bestatigt wird, Raucher
zu sein. Alternativ gibt es Zugangsseiten, die
mit dem Hinweis versehen sind, nur fiir Rau-
cher bestimmt zu sein.

In den meisten Fallen 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 lber einen Code erfolgen, den man
erhalt, wenn bereits zuvor personenbezogene
Daten hinterlegt wurden — beispielsweise auf
einem Festival. Eine Registrierung ist in der
Regel mit der Einverstandniserklarung ver-
bunden, dass die eingegebenen Daten zum
Zweck der Identitatsprifung an die Schufa
weitergeleitet und auf den Grad der Uber-
einstimmung Uberpriift werden (Abb. 4.29).
Somit findet in den meisten Fallen 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 personlicher Daten wie die
Mobilfunknummer verbunden (Abb. 4.34).
AuBerdem gibt es Wettbewerbe, bei denen
beispielsweise Partyideen eingereicht wer-
den kénnen und im Gewinnfall die Party vom
Tabakhersteller gesponsert wird. Oder man
kann sich Events in der Umgebung anzeigen
lassen und Gastelistenplatze fiir eine Party
gewinnen (Abb. 4.35). Die Anredeform auf
diesen Internetseiten erfolgt generell per Du.

Teilweise bereits in den E-Mails und hau-
fig auf den Internetseiten wird dazu
aufgefordert, Bekannte und Freunde zu wer-
ben, indem eine vorgefertigte oder teilweise
veranderbare Nachricht versendet werden
kann (Abb. 4.36). Als Belohnung dient hier
zum Beispiel ein Punktesystem, liber das
bestimmte Accessoires erworben werden
kénnen (Abb. 4.37). Auch lassen sich GruRkar-
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 fiir E-Mails, die
unmittelbar nach der
Angabe personenbezogener
Daten bei Festivals
verschickt wurden.
Screenshots: Deutsches
Krebsforschungszentrum,
Stabsstelle Krebspravention,
2013/2014

Haito |

schon, dass wir uns auf dem Holy Land des ‘Wacken getroffen haben, Bestimmt hast du
dich inzwischen erholt vom Feiern und Rocken und auch den letzten Rest Wacken-
Schlamm von deinen Klamotten entfernt.

Vielleicht bist du ja in unserer Lounge bereits auf den Natural American Spirit®
Geschmack gekommen? Jetzt kannst du noch mehr dber unseren Tabak und unsers
Fhilosophie erfahren, z. B. warum unser Tabak zu 100 % aus sich selbst besteht Und
weshalb wir Uberzeugt sind, dass Zusatzstoffe wie Feuchthaltemittel oder Aromen nichts
in einer Cigarefte zu suchen haben. Ubrigens ebenso wenig wie grobe Blattrippen und
andere Tabakreste - Premium-Qualitatstabak eben, den man am Geschmack erkennt.

Hol dir mehr von diesem Geschmack! Registriers dich jetzt und bestelle dir gine
kostenlose Probepackung Natural American Spirit® deiner Wahl.

HIER PROBEPACKLING BESTELLEN

Hi I

schon, dass wir dich heute bei MISSION MARLBORO begriiRen diirfen. Hier
erwarten dich spannende Herausforderungen, einzigartige Aktionen und tolle
Uberraschungen.

Also, bleib dran! Denn der Link zu deiner ersten MISSION MARLBORO wartet
schon bald in deiner Mailbox auf dich. Aber nicht verpassen: Jeder Link ist zeitlich
begrenzt und funktioniert nur ein einziges Mal.

Wir winschen Dir viel SpaR

Dein Marlboro Team
«$  ERZAHLES WEITER
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sieben Festivals, hunderte nationale und internationale Kinstler, tausende begeisterte
Besucher! Das war der grandiose Festivalsornmer 2014 mit Café des Arts. Logge dich
jetzt auf gauloises.de ein und lasse die schansten Momente mit Café des Arts noch
einmal Revue passieren.

LIVE UND IN FARBE - DER PALL MALL FESTIVALSOMMER.

Hallo [

das Pall Mall Hostel wurde gerade bei ,Rock am Ring" und ,Rock im Park® erdfinet und es
wurde ordentlich gerockl. Da leider nicht alle dabei sein konnten, findest du bei uns |etzt die
hesten Bilder, Videos und ein Diary vom Rockwochenende des Jahres. Schau es dir jetzt
an!

Bevor es losgeht Sag uns doch schnell deine Meinung zum Pall Mall Festivalsommer,
Einfach ein paar Fragen beantworten, das wars!

Cool, wenn du mitmachst, und viel SpaR! JETZT MEINUNG SAGEN »

Dein Pall Mall Tearn Achtung: Der Link funktioniert nur einmal

Abbildung 4.13

Beispiele fiir E-Mails, die
auf Bilder von Festivals im
Internet verweisen.
Screenshots: Deutsches
Krebsforschungszentrum,
Stabsstelle Krebspravention,
2014
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Abbildung 4.14

Beispiele fiir E-Mails, die auf
Gewinnspiele fiir Festival-
Eintrittskarten hinweisen.
Screenshots: Deutsches
Krebsforschungszentrum,
Stabsstelle Krebspravention,
2014

ROLL’'N’'ROCK
Gewinne Freikarten fur den
GIZEH BLACK Festivalsommer 2014!

J\g’ij;@J
WEIN

ROCK MIT UNS DEUTSCHLANDS GROSSTE FESTIVALS.
Hallo | .

du hast Bock zu rocken, aber bei unserer Festivalverlosung noch kein Glick gehabt? Kein
Problem! Ab sofort kannst du taglich 2wei Tickets flr das nachste Festival-Highlight
gewinnen: Rock'n'Heim. Einfach in das Pall Mall Hostel einchecken, drei Challenges
hestehen und schon hist du in der Verlosung.

Wieder gilt: Sag deinen Freunden Bescheid, denn gemeinsam habt ihr griRere Chancen
auf die begehrten Tickets.

Also, wir dricken die Daumen!

Dein Pall Mall Team

ZUMFESTIVAL »

Achtung: Der Link funktioniert nur einmal,
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— ECHT. Yiic eies OHNE ZUSATZE ———

ES GIBT GROSSE NEUIGKEITEN!
Hey I

wer mehrwill, muss mehr dafiir hinlegen. Zumindest war es
hislang so. Jetzt gibt's namlich die brandneuen Straight Red in
der XXL-Packung: Da kriegst du unterm Strich mehr Luckies
fiir weniger Asche. Es gibt aber noch mehr Neuigkeiten —
einfach auf den entsprechenden Link™ Klicken und los geht's!

Viel Spafs!
Dein Lucky Strike Team

RN R
1didd

LNAL /
e Q) I

Jldddds

BEREIT FUR GROSSES?

Hallo -

jetzt werden nicht nur die Tage wieder langer, sondermn auch die Nachte: Denn der
Geschmacks-Sieger begleitet dich jetzt als Pall Mall 30er Pack durchs Wochenende. Mit 30
Zigaretten far 7 € bist du immer ausreichend versorgt — egal, was kommt.

Das Pall Mall 30er Pack —ah jetzt im Handel.

Dein Pall Mall Team

Abbildung 4.15

Beispiele fiir E-Mails, die
iiber Produktneuheiten
informieren.

Screenshots: Deutsches
Krebsforschungszentrum,
Stabsstelle Krebspravention,
2014
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Abbildung 4.16

Beispiele fiir E-Mails, die

ein neues Packungsdesign
ankiindigen.

Screenshots: Deutsches
Krebsforschungszentrum,
Stabsstelle Krebspravention,
2014

THIS MARLBORO
WILL DISAPPEAR IN

]

i
Marlboro

Rauchen
kann todlich §
sein i

E1va
Bl
——

du hast noch nicht genug von unseren Uberraschungen? Dann legen wir noch
einen drauf

In 14 Tagen wird diese Marlboro von der Bildfiiche verschwinden!

Wie es dann weitergeht, wird hier noch nicht verraten. Aber bleib dran, bald erfahrst
du mehr.

3] "(g_l_n_l__'lhoro

Hi

Deine Freunde sind genau solche Geheimniskramer wie du? Dann sag ihnen
Bescheid!

Wir bleiben gespannt
Dein Mariboro Team

SEI EINER DER
ERSTEN!

kann tédlich §
sein i IF:

Hi I

es Ist so welt Diese Marlboro verschwindet vom Markt. Aber wie geht es weiter?
Heute hast du die Chance, es exklusiv und vor allen anderen zu erfahren!
Klick auf den Link und IGfte das grofte Geheimnis!

Deine Freunde sind genauso neugierig wie du? Dann sag ihnen Bescheid!

Wir bleiben gespannt.
Dein Marlboro Team

Achtung, jeder Link funktioniert nur ein einziges Mall

Teilnahmebedingungen

LOS GEHT'

B4 Erzahl es weiter
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YOUR RED IS_hexe.

Hi
du hast das Geheimnis um die neue Marlboro Red geliftet.

Und damit du auch zu den Ersten gehorst, die die neue Packung in der Hand
halten, wartet auch schon eine Gratispackung Mariboro Red auf dich. Als
weiteres Extra bekommst du an teilnehmenden Shell Stationen noch einen
kostenlosen Kaffee (Grofie M) on top.

DEIN GUTSCHEIN-CODE:
A

Finde raus, anwelcher der teilnehmenden Shell Stationen deine
Gratispackung und dein Kaffee (Grofe M) flr dich bereitstehen:

1. Melde dich einfach mit deiner E-Mail-Adresse und deinem Passwort an.
2. Nimm einen Ausweis und deinen Gutschein-Code mit zur Abholung.

JETZT FINDEN

Sollen deine Freunde auch Bescheid wissen? Dann lade sie ein. &8 Erzahl es weiter

Viel Spafd
Dein Marlboro Team

Abbildung 4.17

Beispiel fiir eine E-Mail,

die nach Einfiihrung eines
neuen Packungsdesigns eine
Gratispackung offeriert.
Screenshot: Deutsches
Krebsforschungszentrum,
Stabsstelle Krebspravention,
2014

Beispiele des Direktmarketings fiir Tabakprodukte in Deutschland | 31



Abbildung 4.18
Beispiele fiir E-Mails, liber
die Probepackungen

angefordert werden kénnen.

Screenshots: Deutsches
Krebsforschungszentrum,
Stabsstelle Krebspravention,
2014

wip JETZT EXKLUSIV PROBIEREN

viele meinen ja, dass man manche Dinge einfach nicht besser
machen kann. Wir sind da anderer Meinung. Bestes Beispiel:
unsere beste Lucky Strike Original Blue aller Zeiten!

Wir haben ihren milden Geschmack namlich weiter verbessent

und ihr den nagelneuen, nach festeren Real Taste Filter verpasst.
Uberzeug dich selbst und bestell dir deine persénliche Probierpackung
Luckies — frei Haus, versteht sich. Ein Klick auf den Link und los geht's!

f=> ZUR PROBIERPACKUNG
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DN
USATZE =

Johzt preierea

Hi I

hier korrt die MARLBORO OHNE ZUSATZE" miit neuer Packung und dem beliebten
ZP-Verschluss. Willst du dich selbst davon (berzeugen? Dann bestell dir jetzt deine
Gratispackung, und erhalte sie als einer der Ersten, aber nur, solange der Vorrat reicht.

Rauchen kann
todlich sein

gonjour [ NG

Sie kénnen heute Vogue von einer Seite entdecken, die Sie noch
nicht kennen: Vogue LA CIGARETTE — die neue Zigarette im
klassischen Zigarettenformat fir moderme Genielerinnen.

A propos: ohne Zusitze.

Wir laden Sie ein, sich die Probepackung lhrer Wahl nach Hause zu
bestellen. Zu Hause filhlen kénnen Sie sich dbrigens auch in La
Maison de L& CIGARETTE. Sehen Sie sich also gemne atwas genauer
um und Sie werden entdecken, was unszu Abbildung 4.19
LA CIGARETTE inspiriert hat. Beispiele fiir E-Mails, liber
die Probepackungen
angefordert werden kénnen.
Screenshots: Deutsches
Iht Vogue LA CIGARETTE Team Krebsforschungszentrum,
Stabsstelle Krebspravention,
2013/2014
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Entdecken und ...

Liebe [N

die letzten Weihnachtsplatzchen sind verputzt und die Silvesterparty ist gut
Uberstanden, da halt das neue Jahr gleich zwei neue JPS Produkte fir Dich
hereit:

Die neue JPS Red 145g XXL Dose —
innovativ ausgestattet mit dem Frischepad
fur Tabakgenuss bis zum letzten Gramm.
Und die neue JPS Red 100g XL Dose, die
den hisherigen JPS Red 100g Zip Bag
ersetzt und so das JPS Markenpaortfolio noch
einheitlicher und Gbersichtlicher gestaltet.

Dein Tabak bleibt dabei natirlich der gleiche
— bester JPS RED XL Volume Tobacco in
gewohnter JPS Qualitat!

... gewinnen!

Was hailtst Du von den neuen Dosen?

Sag uns Deine Meinung! Nimm an unserer 2-Minuten-
Umfrage teil und gewinne eine von 50 Cinemaxx®-
Filmdosen mit je zwei Kinogutscheinen!

PALLMALL /

DIE NEUE PALL MALL UND DU: WIE WAR ES?
- ===

cool, dass du das Pack-Puzzle geldst und die neue Pall Mall probiert hast. Jetzt sind wir
natOrlich gespannt, wie sie dir gefallen hat. Sag uns deine Meinung, Einfach auf den Button
klicken, ein paar Fragen beantworten — fertig.

Abbildung 4.20 :
. . .. . . Super, wenn du mitmachstl
Beispiele fiir E-Mails, die zu Dein Pall Mall Team

MeinungsauBerungen iiber
neue Produkte auffordern.
Screenshots: Deutsches
Krebsforschu ngszentru m, Achtung: Der Link funktioniert nur einmal.
Stabsstelle Krebspravention,
2014
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- Rauchen
> kann tédiich
‘.‘. —
P
RN

Hi I

bei der MISSION MARLBORO City-Challenge fihrt dich dein Weg kreuz und quer
durch die Grofstadt. Gleich an der ersten Station triffst du deine Entscheidung
und hast damit die Chance auf einen Uberraschungsgewinn. Leg gleich los!

Dein Marlboro Team
Achtung, jeder Link funktionierf nur ein einziges Mall

Sommerzelt ist Urlaubszeit. Natarlich auch bei MISSION MARLBORO
Summer of Surprises.

Und passend zum Motto wollen wir dich mit einer absoluten Traumreise nach
New York, Las Vegas oder Tokio Uberraschen

Such dir gleich die angesagteste Stadt aus und mit etwas Glick kannst du bald deine
Koffer packen!

Und bis es so weit ist, kannst du dich schon auf die grofie Uberraschung in unserer
nachsten MISSION MARLBORO freuen

Wir driicken dir die Daumen
Dein Marlboro Team

JA, LOS GEHT'S

Achtung, jeder Link funktioniert nur ein einziges Mall lch akzeptiere die Teilnahmebedingungen

Teilnahmebedingungen i Erzahl es weiter

Abbildung 4.21

Beispiele fiir E-Mails,

die iiber Gewinnspiele
informieren.

Screenshots: Deutsches
Krebsforschungszentrum,
Stabsstelle Krebspravention,
2014
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Nur fur kurze Zeit: Gewinne
eines von 10 Jahresabos der
JPS RED 145g XXL

e

:__\Hﬂl_’llc‘_: —

Hallo I

der Sommer steht in den Startidchern und wir begriiBen ihn mit einem tollen
Gewinnspiell Bei unserem grol2en Sommer-Fotowetthewerb suchen wir das schinste
Bild Deiner Route 66 im Sommerlook.

Dabei sind Deiner Fantasie keine Grenzen gesetzt. Zum Beispiel die Route 66 mit einer
Blumenkette, auf einer Grillparty, im Park oder am See, mit einer Sonnenbrille oder
Aip-Aops — wir sind schon ganz gespannt auf Dein Motiv!

MNatirlich gibt es auch etwas zu gewinnen: Das beste Bild gewinnt eine Nikon Coolpix
L830 Digitalkamera. Zudem verlosen wir unter allen Teilnehmern 200 Route 66
Original Volume Tobacco 50g Dosen.

Also, jetzt online gehen, Foto hochladen und mitmachen®

Abbildung 4.22 Wir driicken Dir die Daurnen.
Beispiele fiir E-Mails, die Dein Route 66 Team
liber Gewinnspiele und route66-tabak.de

Wettbewerbe informieren.

Screenshots: Deutsches
Krebsforschungszentrum,
Stabsstelle Krebspravention,

2014
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| LA CIGARETTE |
FUR WELCHE SCHLAGT IHR HERZ?

Bonjour NG

es istwieder der Tag, an dem wir unsere Liebsten mit Geschenken
und Aufmerksamkeit verwohnen: der Valentinstag. Doch haben Sie
schon mal daran gedacht, lhrer Vogue LA CIGARETTE eine persdnliche
Botschaftzu schicken? Jetzt haben Sie die Moglichkeit

dazu und natdrlich wartet auch eine Uberraschung auf Sie:

Verraten Sie uns, was Sie an der Yogue LA CIGARETTE Ihrer Wahl
besonders migen, und gewinnen Sie 1 von 25 Douglas Gutscheinen
im YWertvon je 25 Euro

ZUR TEILMAHME

Wirwinschen lhnen einen schinen Valentinstag.
lhrVogue LA CIGARETTE Team

a

g

‘dtk \/:-n/;re\f
v PER 66 ) N

Jetzt mitspielen und gewinnen!

3 X Zip Bag Jahres-Tabak-Abos und 50 x 50 € Amazon-Gutscheine Abbildung 4.23

Beispiele fiir E-Mails zu
besonderen Fest- und

Hallo N Feiertagen.

Screenshots: Deutsches
Krebsforschungszentrum,
Stabsstelle Krebspravention,
2014

Halloween steht wor der Tir, und Route 66 verlost wieder tolle Geschenke!

Beispiele des Direktmarketings fiir Tabakprodukte in Deutschland \ 37



GIZEH
ADVENTSKALENDER

prfo i

NG DR 20 G Te 280 : G R0 RGO WG T I TR e ML
L r )
Inl ﬁfl!ﬁﬁh 'ﬁGIIEI.Ih‘ r’?:’.il!il:hI H‘Elzs;h ﬁlzi%
RA 2% AR fRm 2Pn oo oA nn e an R A e A ORA SRR IR MR aRn e
Hallo —

das Christkind steht noch mit reichlich Geschenken vor der Tor und Du musst es eigentlich nur
hereinlassen. In unserem Adventskalender warten bis zum 24.12.14 jeden Tag neue spannende
Gewinne auf Dich.

Abbildung 4.24 VWer auf der GIZEH Facebook Page oder auf wiw gizeh-online.de die Tagesfrage richtig beantwortet,
Beispiele fiir E-Mails zur hat schon mehr als eine Hand an Taschen, Dreher-Paketen, BoomBalls, und vieler mehr..
Adventszeit.

Screenshots: Deutsches : .
Krebsforschungszentrum, Hier geht's zum GIZEH Adventskalender [ 4

Stabsstelle Krebspravention,
2013/2014
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GAULOISES

LiGERTE TouTIuRg /

FROHE

WEIHNACHTEN

GEWINNE EINE GANZE
MONATSRATION
GAULOISES CIGARETTEN*

]

SALUT I

die Weihnachtszeit steht vor der Tlr, verspriht wieder eine besondere Magie
und wir sind auf der Suche nach schonen Geschenken fir unsere Familie und
Freunde. Auch Gauloises michte Dich in diesem Jahr gerne beschenken und
hat sich dafir ein kleines Weihnachtsgewinnspiel ausgedacht.

Gehe dafur auf unsere Website
1 i , finde die
vier GAULOISES Packungen mit
dem weihnachtlichen Symbol in
unserem Weihnachtsbaum und
sichere Dir mit etwas Glick eine
ganze Monatsration Deiner
Lieblingssorte GAULOISES.

Schuttel den Baum

Die JPS Tannenbaum Tombola

JPS ist schon in Weihnachtsstimmung:
Es warten tolle Preise auf Dich!

Liebe NN

bald ist es so weit: Weihnachten steht vor
der Tirl Und in diesern Jahr beteiligt sich ; =
JPS am Etfiillen Deiner Winsche. Bei der -

JPS Tannenbaum Tombola kannst Du jetzt
eins von 10 iPad minis 2 mit Retina
Display, 16 GB, Wi-Fi und LTE gewinnen!™

Abbildung 4.25

Beispiele fiir E-Mails zur
Weihnachtszeit.
Screenshots: Deutsches
Krebsforschungszentrum,
Stabsstelle Krebspravention,
2014

Das Beste? Du hast jeden Tag die Chance
auf ein Gliickslos und kannst bis zu drei
weitere Lose ethalten, wenn Du das
Gewinnspiel Freunden™ empfiehlst.
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Dein Lut

MGSION
\:‘\u‘t!ﬁ :amuh =3

Warlborn

Fntern
e Wl
o

Hi I

ein entscheidendes Jahr geht zu Ende — das
erste Jahrvon MISSION MARLBORO.

Wir danken dir fir's Mitmachen und winschen dir
schone Feiertage.

Bis 2014,
dein Marlboro Team

BA Erzahl es weiter

Abbildung 4.26

Beispiele fiir E-Mails zu
Weihnachten.

Screenshots: Deutsches
Krebsforschungszentrum,
Stabsstelle Krebspravention,
2013
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WILLKOMMEN AUF

' ALL-MALL-DE BITTE WAHLEN SIE IHR LAND

DIE INHALTE DIESER SEITE SIND NUR FUR

ere S 2h Bl TegREeIDn e
pernanbchen Diphe
spanands rton g » e o
Elvygs inferesaants infos st S e meen genz

petsonbchen Dugangiins. der Sie orest i PERSOMNEN AB 18 JAHREN BESTIMMT.
Pall Wil brngl
U G RAUCHERIN UND URER SET -
Ty Ty T —yr— MIT KLICK .KE_JF WEITER BESTATIGEN SIE, DASS
SIE UBER 18 JAHRE ALT SIND!
on O | DEEE

WILLKOMMEN AUF
LUCKY-STRIKE.DE

Selon regisariert?
Wenn Sie sich hiee reguseren und Tee Dueem geben Sie baer Bare E-Aaile
perstmlichen Daten freigeben, wartes Adeevis ean, ent des Sae bei o =
ald wile Alticasn, prel 3 d, und war senden

» Thaes Theen gans perestichen
pede Menge nteressamte Infen suf Sie ikt g eripef BN
SIND SIE RAUCHERTY UND Strike bringt
THER 157

Firer E-Mail-Adewwse enttragen

WILLKOMMEN AUF
vogue-la-cigarette.de

Sction gt
=

WM SKO1e. 0 N
b an Raucher ab 18

SN S FULCHERIN Ly (836 ¥ 7

fetg dch

By ciltere ol
£ =0 | ssscriciz | 28 fuhrw.

SANTA FE . D/ o /.
NATURAL L Ztni s~

TORALED CommaRT ATmANTEmte

DEUTSCH | >

Ich bin Raucher. Ich bin 21 Jahre oder dlter. SPRACHE WAHLEN

Geburtsdatum eingeben:

R I (T

[] ICH BESTATIGE, DASS MEINE ALTERSANGABE DER
WAHRHEIT ENTSPRICHT

WARUM? UM DIESE WEBSITE ANZEIGEN UND NUTZEN ZU DORFEN,
MUSSEN SIE MINDESTENS 21 JAHRE ALT SEIN.

Abbildung 4.27

Beispiele fiir Internetseiten
mit Altersabfrage fiir den
Zugang (Screenshots).
Quellen: British American
Tobacco (Germany) GmbH
2013/2014/2015%%°, Santa
Fe Natural Tobacco Company

. Py i s
WILLKOMMEN BEI POSCHL TABAK ~ s .:' ] WELCOME TO POSCHL TABAK Germany GmbH 2015 :
Die nhate des Dnine-Angebots nchten sich ausschissaich || Monat o w The content of this webste is intended only for aduts over .
87 Erwachsens Gter 18 Jahren. Bite geben Sie zur - 18 Piease enter your date of birth for veriBoation Gizeh Raucherbedarf
Abersiberprifung br Geturtsdatum en Bestaligen - Enter

GmbH 201534, Reemtsma

2015%%%6, P6schl Tabak
GmbH & Co. KG 2015°°
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Willkommen auf www.JPS-Tabak.de

Du hast einen Code?

Pra . iy m e
®n

ERCh 581 1R RSB0 Vel 1T GUTPCI O T et
Pragushverimeg les

n—h—ﬂ

Kein Code? Kein Problem!

o

o O DT e e

Login

O il 8o B . BT Cln P
Ans Bite g untén Deind EAal-Adresse
g Den PAdrwint e

Eaviwa

» Pusvmont vargaiaes?

Willkommen auf www.gauloises.de

Account erstellen

Willkommen auf www.route66-tahak.de

Wochiest Du in Zukunft von vieken tolien

Gewinnspeeien Du hast Dich bereits bei Route 56 registhen?
exkluaren Infos, Aktionen und Exdras rund um Deine Route 66

Prama, herdich silcommen furtick! Her kannst Du Deine

Abbildung 4.28

profiberen und in unserer Community — der Raucherecke —
Und pOSIEN? Prima, dann fegistrier Dich gheich hier
Wir reuen uns auf Dich!

| COMMUNITY-LOGIN

E-Mat-Adresse und Dein Passwort engeben

» Passwort vergessen?

Beispiele fiir Internetseiten, T :i'::,;lc":“ e
die fiir den Zugang Semnam. R e
eine Registrierung oder s 5 g Form e uiascnedicre
Anmeldung (Login) mit G
bereits vorhandenen Aitionsn

Nutzerdaten erfordern * Depingicnen
(Screenshots). s e s oot e

Quellen: Reemtsma
Cigarettenfabriken GmbH
2015°2°355 Santa Fe Natural
Tobacco Company Germany
GmbH 2014°®

Probiers aus, und Kilck dich reint

SETLT REGHTRIEREN I
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Willkommen auf www.gauloises.de

ECN
iz Jor |
| me [ worat o b
{7 LT —
-
V|

Abbildung 4.29

Beispiel fiir ein
Registrierungsformular,
liber das bei Einwilligung
die Weitergabe der Daten
an die Schufa (siehe
gelbe Hervorhebung)

zur ldentitétspriifung
gestattet wird (Screenshot).
Quelle: Reemtsma
Cigarettenfabriken GmbH
2015
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MAL BLAU

AMued remiche ich._*

Meine Zigarettenmados - Meine Sorte v
| o
Strafiefir? Adresszusalz
EEEEE—— E—
Lz ot
] i

FEIER GANZ NAGH
DEINEM GESCHMAGC

BEWIRB DICH JETZT UND LERNE DIE NEUE
VOLLMUNDIGE ORGANIC BLAU KENNEN.

Abbildung 4.30

Beispiele fiir das Bewerben
von Produktneuheiten auf
Internetseiten (Screenshots).
Quellen: British American
Tobacco (Germany) GmbH
2014°, Santa Fe Natural
Tobacco Company Germany
GmbH 2014°8

Also nicht mehr lange zogem, sondem unten den Deal-Button
klicken und deine Bewerbung losschicken.®

- DEAL. ICH WILL DIE PARTY.

> STRIKE

JETZT NEU:
LUCKY STRIKE
‘ORIGINAL BLUE

Mit noch milderem
Geschmack und neuem,
noch festeren

Real Taste Filter.

AB DIE POST

<>\ FRAGE
; I_Ell.El!
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Home Uber JPS Aktionen Tabak Mein Profil Service

Bei JPS ist mehr fdr Dich drin...

namlich 10% mehr Tabak ih allen JPS B0g Dosen: Das bedevtet B3g Deines JPS Volume
Woatcos Tum gleichen Preis. ur fir kurze Zeit|

Willkommen beim JPS Dosengewusel!
Hier nast Du aie Chance, eine von 1.000 JPS “ﬂ Dosen zu GEWINNEN
Und so geht's:

= Finoe urter allen JPS Dosen entach die drel oben gezeigten B8g Dosen
[RED, BLUE. JUST) mit ger komekten |0%-Bancenle

= Wit Hilfe der Maus und der Preidle bewegst Ou Dich ourend Gild

w Uber + und — nutzt Du die Zoomtunktion

= Du hast gine 88g Dose gefunden? Dann kiic ke einfach darauf und die
Suche gert weiter bis Du die arel Hontigen Dosen gefunden hast

Vied Gluck)

Rauchen mit Képfchen

Wissenswertes aus der Welt des Tabaks

Juni Jull August: Septembef Oklober Nevember Dezember Januar  Eebeyar
L Was verbirgt sich hinter dem Bagriff “Grumpan®?
= [ee untersten Biatier der Tabakpfanze

©  Grobleile im Tabak

= Abbildung 4.31
“opgeischeuchen auf Taoaideloem . . . .

Beispiele fiir ein
interaktives Spiel auf einer
EETT Internetseite (Screenshot).
Quelle: Reemtsma
Cigarettenfabriken GmbH
2014°2
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» Mein Frofil

Gewinne mit dem nehaﬁ?&ﬂu Super | @,6)
y400)

Bag eins von drei Jahres-Tabak-Abios!

Finde den glinstigen Preis,

» una sicnere Dir Detne Chance auf eins von
drei Janres- Tabak-Abos!

Super Bag
Seinnspiel Finde die 1,19 € und gewinne mit etwas Gliick eins
von drei Jahres-Tabak-fibos e
Diu hast Fragen Tu

9 unseren Prodisden Wir hiaben einen Neuzugang In der Route 66 Familie den 180g Super Bag!

oder Anregungen, Erwird den 1654 Route 66 Oniginal Volume Tobacco Zip Bag abigsen, so dass Du

dann kontatdiers ab sofort noch mehr Deines Lisblings-Volumentabaks genieten kannst

unser Service-Center
Und das 2u einém besonders ganstigen Preis, denn der 180g Super Bag kostet
nur 24,95 €. Da der Route 66 Volumentabak o ergietig ist, kannst Du mit dem
Super Bag bis zu 400 Cigaretien” stopfen|

Und wenn D den Super Bag mit Fertigeigaretten vergleichst, kostet Dich eine
herkémmliche Packung baw. 18 Cigaretten nur 1,18™ €!

Ganz sthon gonstig.

Und da sind wir auch schon bel unserem Gewnnspiel for Dich

Uriten haben wir drei Reihen md MOnzen abgebildet, die als Summe drs
unterschiediiche Preise ergeben Nur eine Reine ergibt den ginstigen Preis von
1,19° € fiir den 180g Route 66 Super Bag!

Findest Du sie?

Schau genau hin und sichere Dir die Chance auf &ins vin drei Jahres-
Tabak-Abos!

Wir dricken Dir die Daumen

BPDVPDYDIO

» Telinahmebedingungen

Abbildung 4.32
Beispiel fiir ein
interaktives Spiel mit
Gewinnspiel auf einer TN i
Internetseite (Screenshot). st

Quelle: Reemtsma Wik el
Cigarettenfabriken GmbH

2014°3
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ORGANIC HOMEGROWING 2014

bastandlo b Fimhn i die Summisthefel, rauf auss Felal l ] m

Rein in die Gummistiefel, rauf aufs Feld! Commmunity durchsuchen m

01.08.2014 13:4] geschrieben von sintc team

Rein in die Gummistiefel, rauf aufs Feld!

Mach jetzt mit und warde giner von finf ausgesuchien Tabakernie-Helfern in der Sudpfalz vom 12, bis
14.00.2014,

Wiir sind woller Vorreude, denn bald ist &5 wisder 50 wail
Die grote Tabakeme in der Shdpfalz steht an und die
Natur belohnl uns und ungere Famer mit frischem,
urverfalschten Tabak FOruns ist diesa Tabakemte ain
absoluter Jahreshohepunkt, den wir mil dir teilen
michien. Also mach ezt mit und geh mituns auf
Tabakemie

[Das Tabakermie-Wochenende hat In den letzten awel
Jahran gchon mitviel Erfolg staligefunden. Und wer mal daran laiigenomman hat, waill, dass so ein
Emiewothenende und ein Tag auf dem Fald ebwas Besonderes sind Spafsow, eins unserer

s 455 800 .
Abbildung 4.33
e it Beispiele fiir das Angebot
hea istung; rigelnagsineus Natursl Amencan SpiRd von Werbeprodukten
DENT 50, WiE @8 S9In MUss.

und fiir ein Gewinnspiel

auf einer Internetseite
(Screenshots). Quelle: Santa
Fe Natural Tobacco Germany
GmbH 2014°®

Dann wandem caine Bikcke tiber satte, grine Ferder und du wérst jetrt schon
besindnuckt genug Doch deine Nase mimmt piotziich eine unbekannte | ¢

Mischung von Frischiu und TabakDlatigenich waby. Und das st diar Soment,
e e ceh et mehr Keannst der Emte.” AU GLTEM
IGRUNDUIND BODEN.
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Nur fur kurze Zeit:

Gewinne eines von
10 Jahresabos der

JPS RED 145g XXL

Deine Meinung ist uns wichtig!

Beantworte eintach sinige schnelle Fragen — schan hast Du die
Chance auf eines von 10 Jahresabos der JPS RED 145g XXL

Das bedeutet jedenMonat eine JPS RED 145g XKL Dose frel Haus!
Und das ein ganzes Jahr lang. Mach am besten gleich ma, denn diese
Chance gitt es nur flr ganz kurze Zei !

Deine Antworten haben selbstversténdich keinen Bnfluss auf die Gewinnchancen —
wir sind an Deiner ehriichen Meinung interessiert! Los geht's:

FRAGE 1
Stopfst bzw. drehst Du Deinen Tabak oder kaufst Du fertige Cigaretten?

Ich verwende Stoptiabak
[T leh verwende Drehlabak
— Ich rauche fertige Cigaretten

X i X
n Wowiirdest du Zigaretten der
13 Wie gefillt dir das neue Marke MARLBORD OHNE ZUSATZE*
Packungsdesign? am liebsten rauchen?
Wie schmeckt dir die Zigarette der T e
Marke MARLBORO OHNE ZUSATZE*? e Clup | Beimchilen Zhause
« i\ - s
Ist gz mett gewr ’
ganz nelt gewicen —— T
'- _-_#. --_I-l'l.
. GUTE ENTSCHEIDUNG!
- Jetz foit nur noch deine Mobiloammer. Diese MISSION MARLBORO
| ot Ijrdamsﬁlieﬂlidtmuﬁatmdi&hhﬂu erfolgreich heendet.

DANKEFURDEN e St nna

FEEDBACK. Mabelte* m

Seaanmuris | i =l

&msm E:;llﬂ'l e m I.iﬂl :
Abbildung 4.34 b e R e e
Beispiele fiir ponoenbast 3 hm T
Meinungsumfragen mit 3 i
Gewinnanreiz (Screenshots).
Quellen: Reemtsma il&gﬁégg%
Cigarettenfabriken GmbH -
201432, Philip Morris GmbH — — — — ——— —
2014
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MUGE DIE BESTE
PARTYIDEE GEWINNEN!

STRAIGHT DARK

_ PARTY
INTES

NUR NOCH
THGE STUNDEN MINUTE SENUNDEN
no 27NN
Uuo £ 71 U0

ZEIT ZUM VOTEN!

]

NORMAL

S LUCKY FEIERMELDER

DER LUCKY
FEIERMELDER

DIE AKTUELLE

01 soerParty

Back to the
n z roots

Monster vs.

ﬂ 3 Zombies vs.

Vampire
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Abbildung 4.35

Beispiele fiir einen Party-
Wettbewerb und eine
Internetseite, liber die
Events in der Umgebung
abrufbar sind, fiir die
Gastelistenplitze
gewonnen werden kdnnen.
Quelle: British American
Tobacco (Germany) GmbH
2013/20147°
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Abbildung 4.36

Beispiele fiir Internetseiten,
die dazu auffordern, Freunde
zu werben (Screenshots).
Quellen: British American
Tobacco (Germany) GmbH
201378, Philip Morris GmbH
20144
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Abbildung 4.37

Beispiel fiir eine
Internetseite mit einem
Punktesystem, iiber das
Pramien angefordert werden
konnen (Screenshots).
Quelle: Santa Fe Natural
Tobacco Company Germany
GmbH 2014°®
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Abbildung 4.38

Beispiele fiir Internetseiten
mit Social Media-
Funktionen (Screenshots).
Quellen: British American
Tobacco (Germany)

GmbH 2014, Reemtsma
Cigarettenfabriken GmbH
2014%

|]AI-I' MA AKTIONEN PRODUKTE ) TELL A FRIEND

Hinterlasse deinen Freunden eine Kompliment-Karte.

Spruch auswahlen

XK i=DUbist digcobists
Braut®

Styte®

"Du bist die toliste
Person.weil und breit”

ot

R O'UTE

\6)
ya00]

YOLUME TORACCO

B

Hallo [N

wir haben einen Neuzugang in der Route 66 Familie — unseren Super Bag. Und der hat
s ganz schin in sich, denn er bietet Dir 180g Route 66 Original Volume Tobacco in
der bewahrten Qualitat.

Passend zu der neuen Packungsardie, die den 1659 Zip Bag ablésen wird, haben wir
ein spannendes Gewinnspiel fir Dich: Finde den giinstigen Preis und sichere Dir
Deine Chance auf eins von drei Jahres-Tabak-Abos**!

AuBerdem haben wir neue Funktionen in unserer Raucherecke;
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*  Dul 1 Dir eine Freundesliste anlegen,
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»  Du siehstimmer die Benutzer, die gerade online sind.
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mitmachen —wir freuen uns schon auf Dich!

Bis gleich,
Dein Route 66 Team
route66-tabak.de

p Jetzt mitmachen
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5 Schlussfolgerungen und
Handlungsempfehlungen

Die zahlreichen dargestellten Beispiele im
vorangegangenen Kapitel belegen, dass die
Tabakindustrie intensives Direktmarketing
betreibt. Die dazu zdhlenden WerbemaR-
nahmen gelten im Vergleich zur Massenkom-
munikation als besonders effektiv, da sie auf
Individualebene ablaufen und einen gerin-
gen Streuverlust besitzen.

Musikfestivals ermdglichen 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 konnen. Laut einem Festi-
val-Marketing-Guide fiir 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 hinterlasst sie einen dermaf3en
positiven Eindruck. [...] So schafft die Live-Kom-
munikation auf Festivals den direkten, unmit-
telbaren Kontakt mit dem Kunden und sorgt
fur Erlebnisse, die weit liber 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-Aktivitaten und Marken-
prasenz nutzen Unternehmen Musikfestivals
zunehmend als strategische Plattform fiir eine
ganzjahrige Live-Kommunikation.“#

Festivals werden jahrlich von mehreren
Hunderttausend Menschen besucht — vor-
wiegend von Jugendlichen und jungen
Erwachsenen. Bei 14- bis 29-Jahrigen zdhlen
Musikfestivals zu den beliebtesten Freizeit-
veranstaltungen®. Diese bilden daher die
Zielgruppe der Marketingaktivitdten von
Tabakherstellern auf Festivals. Da viele Fes-
tivals von einem internationalen Publikum

besucht werden, besteht auch eine grenz-
liberschreitende Wirkung.

Zwar beteuert die Tabakindustrie, nur
erwachsene Raucher anzusprechen, jedoch
erfolgen auf den Musikfestivals nicht immer
strenge Alterskontrollen. Gleiches gilt auch
fir die von Tabakherstellern betriebenen
Internetseiten: Zwar wird stets darauf hin-
gewiesen, dass sich die Seiten und die damit
verbundenen Aktivitaten ausschliefRlich 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 offentliche Prasenz
werden stets auch Nichtraucher mit den
Werbemafinahmen konfrontiert.

Die Aktivitaten 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 WerbemaRnahmen 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 Bediirfnisse erfiillen kann“®.

Da zwischen der Prasenz 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 gegeniiber dem
Rauchen und ihre Absichten, das Rauchen
auszuprobieren oder damit anzufangen, zu
beeinflussen. Gleichzeitig schwacht sie die
Motivation von Rauchern, mit dem Rauchen
aufzuhoren.*
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Auf partielle Werbeverbote reagiert die
Tabakindustrie in einer Art und Weise, die
das Ziel dieser Verbote untergrabt: Die
Marketingaktivitdten werden von den verbo-
tenen Bereichen auf die erlaubten Bereiche
Ubertragen, was eine Verlagerung der Wer-
bung hin zu unkonventionellen Malinahmen
und in neue Medien unter Einbeziehung
der neuesten Technologien bedeutet®. Par-
tielle Werbeverbote fiihren also dazu, dass
die Tabakhersteller dazu ermutigt und
angetrieben werden, moderne Marketing-
mafinahmen zu testen und durchzufiihren.

Daher ist in Ubereinstimmung mit dem
FCTC (siehe Kapitel 3) nur ein umfassendes
Werbeverbot geeignet, den Einstieg von
JugendlichenindasRauchenzuverhindernund
den Tabakkonsum der Gesamtbevélkerung
herabzusetzen. Ein umfassendes Werbeverbot
ist in Deutschland sowohl mit dem Grund-
gesetz als auch mit den Grundrechten von
Tabakindustrie, Werbeagenturen und Medien
vereinbar>?. Als Vertragspartei des FCTC seit
Marz 2005 hatte Deutschland unter Bertick-
sichtigung der flinfjdhrigen Einflihrungsfrist
von Artikel 13 des FCTC bis Marz 2010 ein sol-
ches einfiihren miissen.

Zusammenfassend sind als Griinde fiir ein
umfassendes Tabakwerbeverbot zu nennen

® der Zusammenhang zwischen Tabakwer-
bung und -promotion und Tabakkonsum
der Bevolkerung — insbesondere unter
Jugendlichen,

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

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

® die Darstellung nachahmenswerter Lebens-
welten in Tabakwerbekampagnen

® die Ineffektivitdt von partiellen Tabakwer-
beverboten und -beschrankungen sowie

® das Versagen der Tabakindustrie bei selbst
auferlegten Verpflichtungen beziiglich der
Beschrankung der Tabakwerbung?:.

Zu einem umfassenden Verbot jeglicher
Form von Tabakwerbung gehoren neben
den in Deutschland bereits umgesetzten
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Tabakwerbeverboten im Fernsehen, Radio und
in den Printmedien sowie des Product Place-
ments (Produktplatzierung) Verbote von

® jeglichen verkaufsfordernden Aktivitaten
und jeglicher Promotion (zum Beispiel auf
Veranstaltungen wie Festivals),

B samtlichen Internetauftritten von Tabak-
und Zigarettenmarken — unabhangig von
Zugangsbeschrankungen,

® Werbung in jeglichen Out-of-Home-Medi-
en (AuBenwerbung) und jeglicher Werbung
im oOffentlichen Raum, einschlieBlich der
Werbung am Verkaufsort und mittels Am-
bient Media,

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

® Werbung im Kino zu allen Uhrzeiten,

B Sponsoring jeglicher Veranstaltungen un-
abhangig von ihrer Reichweite,

® Brand Stretching (Ubertragung von Tabak-
markennamen auf Nicht-Tabakprodukte)
und Brand-Sharing (Ubertragung 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 gehodrt zu den groBten vermeid-
baren Gesundheitsrisiken und besitzt ein
hohes Abhangigkeitspotential. Allein in
Deutschland sterben jahrlich rund 110.000
Menschen an den Folgen des Rauchens®.
Die Umsetzung eines umfassenden Tabak-
werbeverbots wiirde dazu beitragen, den
Einstieg von Jugendlichen in das Rauchen
zu verhindern und den Tabakkonsum in der
Gesamtbevolkerung herabzusetzen, um sie
vor den gesundheitlichen Folgen des Rau-
chens zu bewahren.
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