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Aus der Wissenschaft — fiir die Politik

Verbot der AuBenwerbung fiir Tabakprodukte —
Positionen und Fakten

1. ,,Ein Verbot der AuBenwerbung fiir Tabakprodukte ist verfassungswidrig*

Ein umfassendes Werbeverbot verletzt weder die Meinungsfreiheit (Art. 5 Abs. 1 S. 1 GG), die Berufsfreiheit (Art. 12 Abs. 1 GG),
noch Eigentumsrechte (Art. 14 Abs. 1 GG). Somit ist es verfassungsgemaR.*¢ Vielmehr verstoRt Deutschland mit der Auf-
rechterhaltung der Tabakwerbung gegen das Tabakrahmeniibereinkommen der WHO (FCTC), da sich Deutschland mit dessen
Ratifizierung im Jahr 2004 verpflichtet hat, bis spatestens 2010 ein ,,umfassendes Verbot aller Formen von Tabakwerbung, For-
derung des Tabakverkaufs und Tabaksponsoring® zu erlassen®’.

2. ,Zigaretten sind ein legales und gegeniiber Erwachsenen frei handelbares Produkt, fiir das
Werbung erlaubt sein muss“

Die Zigarette ist ein Produkt, das bei bestimmungsgemafem Gebrauch die Halfte seiner Konsumenten umbringt. Nach heu-
tigen MaRstaben konnten Tabakprodukte aufgrund ihrer Gefahrlichkeit nicht mehr zugelassen werden. Den Tabakherstellern
kann zugemutet werden, dass dem tiberragend wichtigen Schutz der Gesundheit — insbesondere von Kindern und Jugend-
lichen — der Vorrang vor den kommerziellen Interessen, ein Produkt zu bewerben, gegeben wird. Dies gilt umso mehr, da die
Produkte weiterhin gewinnbringend verkauft werden diirfen.*

3. ,Werbeverbote sind gesundheits- und jugendschutzpolitisch untauglich und unverhaltnismaRig“

Es besteht wissenschaftlicher Konsens, dass Tabakwerbung den Einstieg ins Rauchen férdert, und dass umgekehrt Tabakwerbe-
verbote wirksam zu einem Riickgang des Raucheranteils in der Bevolkerung beitragen®. Die Tabakindustrie wiirde nicht jahrlich
rund 200 Millionen Euro fiir Tabakmarketing (darunter etwa 70 Millionen Euro fiir AuBenwerbung) ausgeben’, wenn dieses
nicht dazu beitragen wiirde, Raucher bei der Stange zu halten und neue, junge Raucher von morgen zu rekrutieren.

4. ,Diein den vergangenen Jahren durchgefiihrten TabakpraventionsmaBnahmen haben den
Raucheranteil unter Jugendlichen gesenkt — auch ohne Totalverbote*

DerTrend zum Nichtrauchen beiJugendlichen kann sich jederzeit umkehren, insbesondere da die allgegenwartige Tabakwerbung
jegliche Aufklarungs- und PraventionsmafRnahmen konterkariert. Den groRten Anteil am Riickgang der Anzahl jugendlicher Rau-
cher hatten gesetzliche MaRnahmen, die alle Jugendlichen erreichen, insbesondere Tabaksteuererhhungen, ein Abgabeverbot
von Tabakprodukten an Jugendliche und Nichtraucherschutzgesetze. MaBnahmen zur 6ffentlichen Aufkldrung und schulische
Tabakpraventionsprogramme haben aufgrund der geringen Reichweite und Wirksamkeit nur einen schwachen Einfluss auf das
Rauchverhalten Jugendlicher. Um Jugendliche dauerhaft vom Rauchen abzuhalten, sind weitere wirksamkeitsgepriifte gesetzli-
che MaRnahmen zur Tabakpravention wie ein umfassendes Werbeverbot notwendig.®

5. ,Das Verbot der AuBenwerbung fiir Tabakprodukte ebnet den Weg fiir Werbeverbote fiir andere
Produkte, von denen méglicherweise Gesundheitsgefahren ausgehen®

Werbeverbote fiir Tabakprodukte bestehen fiir Fernsehen und Horfunk seit 1975 und fiir Printmedien seit 2007. Auch bei deren
Einflihrung wurden jeweils Werbeverbote fiir andere Produkte vorhergesagt — in liber 40 Jahren wurde allerdings kein einzi-
ges Werbeverbot fiir irgendein anderes Konsumprodukt, das méglicherweise gesundheitsschadlich ist, eingefiihrt. Ein weiteres
Teilwerbeverbot — ein Verbot der AuRenwerbung fiir Tabakprodukte — wird also kaum der ausschlaggebende Grund fiir andere
Werbeverbote sein. Zudem hat das Produkt Zigarette ein entscheidendes Alleinstellungsmerkmal: Es ist wissenschaftlich erwie-
sen, dass es bei bestimmungsgemaRBem Gebrauch zu schwerwiegenden Erkrankungen und Tod fiihrt.
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6. ,EinVerbot der AuBenwerbung fiir Tabakprodukte geht zu Lasten der Wirtschaft und der
erwachsenen Verbraucher*

Der Markt fiir Tabakprodukte und die Aktien der Tabakkonzerne haben sich im ersten Halbjahr 2016 positiv entwickelt>. Der
Deutsche Zigarettenverband geht davon aus, dass der Tabakabsatz fiir die ndchsten Jahre stabil bleibt>.

Es ist nicht damit zu rechnen, dass ein AuBenwerbeverbot fiir Tabakerzeugnisse die Werbebranche libermaRig belasten wird, da
die Tabakindustrie in der Werbebranche schon seit etlichen Jahren kein wesentlicher Faktor mehr ist. Auenwerbung macht nur
einen geringen Anteil (2015: 6,6 Prozent) der Gesamtwerbeeinnahmen aus*'. Zudem gehéoren die Tabakkonzerne nicht zu den
Top-20-Auftraggebern der AuBenwerbung?®.

Was wirklich zu Lasten der Wirtschaft und der Verbraucher geht, ist vielmehr das Rauchen. Jahrlich sterben in Deutschland mehr
als 120000 Menschen an den Folgen des Rauchens. Dies verursacht jahrlich Folgekosten in Hohe von insgesamt rund 79 Milliarden
Euro; davon gehen 25,4 Milliarden Euro zu Lasten des Gesundheitswesens und 53,7 Milliarden Euro zu Lasten der Volkswirtschaft.”

7. ,Tabakwerbung richtet sich nur an erwachsene Raucher, Jugendliche werden bewusst nicht
angesprochen“

Tabakwerbung hat eine breite Wirkung: Sie wird nicht nur von erwachsenen Rauchern wahrgenommen, sondern auch von
jugendlichen Nichtrauchern®. Jugendliche sind besonders empfanglich gegeniiber Werbebotschaften. Tabakwerbung kann bei
Jugendlichen das Bild von Rauchern und vom Rauchen positiv beeinflussen*?>**. Jugendliche stehen einem Rauchbeginn offener
gegeniiber, wenn sie Rauchern positive oder erstrebenswerte Eigenschaften, wie sie in der Tabakwerbung vermittelt werden,
zuschreiben®. Insgesamt fordert Zigarettenwerbung bei Jugendlichen sowohl den Einstieg ins Rauchen als auch den Ubergang
vom Experimentieren mit Zigaretten zum regelmaRigen Rauchen?*425.

8. ,Tabakwerbung informiert nur, aber verfiihrt nicht zum Rauchen*

Zahlreiche Studien belegen, dass Tabakwerbung bei jungen Menschen das Rauchen ins Bewusstsein riickt, die Markenerken-
nung verbessert, insbesondere bei Jugendlichen die Einstellungen zum Rauchen als erstrebenswertes Verhalten fordert und die
Absicht und die Wahrscheinlichkeit zu rauchen erhoht. Insgesamt férdert sie den Zigarettenkonsum.® Die Tabakindustrie wiirde
nicht jahrlich Millionen von Euro fiir Tabakwerbung ausgeben, wenn diese nicht zum Rauchen verfiihren wiirde.

9. ,,Ein Verbot von AuRenwerbung fiir Tabakprodukte behindert die Freiheit der Wahl“

Ein Tabakwerbeverbot schafft liberhaupt erst die Voraussetzungen fiir eine Freiheit der Wahl. Denn aktuell stehen jahrliche Tabak-
werbeausgaben in Hohe von 200 Millionen Euro einem Budget von rund einer Million Euro fiir gesundheitliche Aufklarung in der
Tabakpravention gegentiber. Tabakwerbung hingegen behindert die freie Wahl des potentiellen Kunden, denn sie hat als einziges
Ziel, den Tabakkonsum und die Akzeptanz des Rauchens zu férdern. Sie informiert nicht sachlich tiber spezielle Eigenschaften der
Produkte, sondern gaukelt dem potentiellen Kunden vor, mit dem Konsum der Produkte Freiheit, soziale Akzeptanz und Selbstver-
trauen zu erlangen. Tabakabhangigkeit und Gesundheitsschdden hingegen sind kein Bestandteil der Werbebotschaften.®

10. ,,Der Staat greift mit einer solchen Uberregulierung unangemessen in die Freiheit der Biirger ein*

Deutschland liegt im europdischen Vergleich in Bezug auf TabakkontrollmaRnahmen derzeit auf dem vorletzten Platz und ist das
einzige Land der Europdischen Union, das noch uneingeschrankt TabakauRBenwerbung erlaubt*® —selbst nach Umsetzung eines
AuBenwerbeverbots fiir Tabakprodukte wire Deutschland noch immer weit von einem Zustand der Uberregulierung entfernt.
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