
Abbildung 1: Wahrnehmung von Tabakwerbung in Deutschland. Quelle: TNS Opinion & Social15. Darstellung: Deutsches Krebsforschungszentrum, 
Stabsstelle Krebsprävention, 2016
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Hintergrund
Deutschland ist das einzige Land der Europäischen Union, das 
noch uneingeschränkt Werbung für Tabakprodukte auf Plakat­
wänden erlaubt – obwohl es sich bereits im Jahr 2004 mit der 
Ratifizierung des Tabakrahmenübereinkommens der WHO 
dazu verpflichtet hat, bis spätestens 2010 ein „umfassendes 
Verbot aller Formen von Tabakwerbung, Förderung des Tabak­
verkaufs und Tabaksponsoring“ zu erlassen16. Ein umfassendes 
Tabakwerbeverbot ist also überfällig.
Das Tabakgesetz beinhaltet ein Verbot bestimmter qualitativer 
Ziele von Tabakwerbung, darunter solche „die ihrer Art nach 
besonders dazu geeignet ist, Jugendliche [14 bis 17 Jahre] oder 
Heranwachsende [18 bis 21 Jahre] zum Konsum zu veranlassen 
oder darin zu bestärken“1. Um strengere gesetzliche Maßnah­
men zu verhindern, hat der Deutsche Zigarettenverband (DZV), 
der in Deutschland die Interessen der wichtigsten Tabakunter­
nehmen mit Ausnahme von Philip Morris vertritt, mit seinen 
Mitgliedsunternehmen in Bezug auf Werbung eine Selbstbe­
schränkung vereinbart. Die Unternehmen wollen demnach 

„mit einheitlichen Maßstäben für ihre Werbungs- und Marke­
tingaktivitäten sicherstellen, dass Kinder und Jugendliche nicht 
die Zielgruppe für Tabakwerbung und -marketing sein dürfen“4. 
Philip Morris hat sich eine vergleichbare Selbstbeschränkung 
auferlegt und schreibt auf seiner deutschen Internetseite: „Wir 
richten keine Werbung an Kinder und Jugendliche und wir 
verwenden keine Bilder oder Inhalte, die für Minderjährige reiz­
voll sein könnten.“11 Eine europaweite Umfrage macht jedoch 
deutlich, dass die Vorgaben aus dem Tabakgesetz und die 
Selbstverpflichtungen der Tabakindustrie nicht greifen15.

Wahrnehmung von Tabak- und E-Zigarettenwerbung
In allen EU-Mitgliedsstaaten fand im Auftrag des General­
direktorats Gesundheit und Lebensmittelsicherheit der Euro­
päischen Kommission zwischen dem 29. November und dem 

8.  Dezember 2014 eine Umfrage mit einer repräsentativen 
Stichprobe von Personen im Alter von 15 Jahren oder älter als 
Face-to-Face Befragung in der jeweiligen Muttersprache statt15. 
In Deutschland wurde sie von TNS Infratest mit 1572 Befrag­
ten durchgeführt. Abgefragt wurde unter anderem, ob und wo 
der Teilnehmer innerhalb der letzten 12 Monate Werbung für 
Tabakwaren sowie für E-Zigaretten gesehen hat.
Die Ergebnisse der Umfrage zeigen, dass Tabakwerbung in 
Deutschland insgesamt von 58 Prozent der Befragten wahrge­
nommen wird. Im europäischen Vergleich liegt Deutschland 
damit deutlich über dem EU-Durchschnitt (40 Prozent). Vor 
allem jüngeren Menschen fällt die Tabakwerbung ins Auge: 
Von den 15- bis 17-jährigen Jugendlichen und den jungen 
Erwachsenen zwischen 18 und 30 Jahren bemerken etwa 
drei Viertel Tabakwerbung, von den über 60-Jährigen hinge­
gen nur etwa die Hälfte der Befragten (Abb. 1). 
Tabakwerbung wird vor allem auf Plakatwänden wahrge­
nommen, an anderen Orten weniger. In Deutschland sahen 
66 Prozent der Befragten Tabakaußenwerbung – damit ist 
Deutschland im europäischen Vergleich (30 Prozent) mit 
Abstand Spitzenreiter, noch deutlich vor Bulgarien (55  Pro­
zent), wo zwar nicht für Tabakprodukte, aber für Marken 
geworben werden darf. Auch Außenwerbung wird von 
Jugendlichen und jungen Menschen mit rund drei Viertel 
der Befragten deutlich häufiger bemerkt als von Älteren, von 
denen etwa die Hälfte Außenwerbung gesehen hat.
Werbung für E-Zigaretten wird erst seit wenigen Jahren ver­
stärkt betrieben und seit etwa 2014 wird in Deutschland für 
E-Zigaretten zunehmend auch auf Plakatwänden geworben. 
E-Zigarettenwerbung wird – wie die Tabakwerbung – in 
hohem Maße auf Plakatwänden und vor allem von jungen 
Menschen wahrgenommen. Im Jahr 2014 war E-Zigaretten­
werbung 38 Prozent der 18- bis 20-Jährigen und 19 Prozent 
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der Jugendlichen aufgefallen; 35 beziehungsweise 19 Pro­
zent bemerkten E-Zigarettenwerbung auf Plakatwänden. Der 
deutlich geringere Anteil unter Jugendlichen als bei den 18- 
bis 20-Jährigen lässt sich möglicherweise dadurch erklären, 
dass Plakatwerbung für E-Zigaretten zum Befragungszeit­
punkt noch selten war und von den Jugendlichen eventuell 
für Zigarettenwerbung gehalten wurde. Im europäischen 
Vergleich liegt Deutschland bezüglich der Wahrnehmung 
von E-Zigarettenwerbung im Mittelfeld.

Schlussfolgerung
Tabakwerbung ist in Deutschland allgegenwärtig: Sie wird 
von einem großen Teil der Bevölkerung bewusst wahrge­
nommen, wobei insbesondere die Außenwerbung registriert 
wird. In besonderem Maße erreicht die Tabakindustrie ihre 
wichtigste Zielgruppe, die Raucher von morgen: Jugendliche 
und junge Menschen – obwohl sie angibt, diese aufgrund der 
Selbstbeschränkungen nicht anzusprechen.
Die Ergebnisse der Umfragen belegen, dass die gesetzlichen 
Vorgaben und die Selbstverpflichtungen der Tabakindus­
trie in Deutschland unzureichend sind. Die im europäischen 
Vergleich sehr hohe Wahrnehmung der Außenwerbung 
für Tabakprodukte und E-Zigaretten verdeutlicht, dass ein 
Verbot der Außenwerbung für Tabakerzeugnisse und E-Ziga­
retten notwendig ist.

Konsequenz für Deutschland: Nur ein umfassendes 
Werbeverbot beseitigt die Allgegenwart von 
Tabakwerbung
Tabakwerbung hat das Ziel, den Tabakkonsum und die 
Akzeptanz des Rauchens zu fördern. Jugendliche sind für die 
Verführungen durch die Werbung ungleich stärker empfäng­
lich als Erwachsene und sind die bevorzugte Zielgruppe der 
Tabakwerbung. Jugendliche und Heranwachsende müssen 
durch ein umfassendes Verbot vor der Verführung, ein töd­
liches Produkt zu verwenden, geschützt werden:

•	 In zahlreichen Fällen haben Tabakunternehmen mit Moti­
ven geworben, die besonders dazu geeignet sind, Jugend­
liche zum Rauchen zu animieren13. Das jüngste Beispiel ist 
die Maybe-Kampagne von Marlboro6, die sich laut Herstel­
ler ausschließlich an junge erwachsene Raucher wendet2, 
aber nachgewiesenermaßen auch bei Jugendlichen einen 
nachhaltigen Werbeeffekt erzielte und möglicherweise zu 
einem zwischenzeitlichen Wiederanstieg des Raucheran­
teils unter Jugendlichen beitrug8.

•	 Jugendliche sind besonders empfänglich gegenüber Wer­
bebotschaften. Zigarettenwerbung fördert bei Jugend­
lichen sowohl den Einstieg ins Rauchen als auch den 

Übergang vom Experimentieren mit Zigaretten zum regel­
mäßigen Rauchen3,9,10.

•	 Tabakwerbung kann bei Jugendlichen das Bild von Rauchern 
und vom Rauchen positiv beeinflussen7,10. Jugendliche ste­
hen einem Rauchbeginn offener gegenüber, wenn sie Rau­
chern positive oder erstrebenswerte Eigenschaften, wie sie 
in der Tabakwerbung vermittelt werden, zuschreiben10. 

Tabakwerbeverbote wirken: In Ländern mit umfassenden Tabak­
werbeverboten ist ein deutlich größerer Rückgang des Tabak­
konsums zu verzeichnen als in Ländern ohne Tabakwerbever­
bote12,14.
In Deutschland ist die Unterstützung für ein Verbot der 
Außenwerbung hoch. Entsprechend einer im Oktober 2016 
vom Deutschen Krebsforschungszentrum in Auftrag gege­
benen Umfrage befürworten 74 Prozent der Befragten ein 
solches Werbeverbot; 62 Prozent unterstützen darüber hin­
aus ein Tabakwerbeverbot am Verkaufsort5. 
Entsprechend der europäischen Umfrage befürwortet die 
Mehrheit der Befragten aus Deutschland sogar weiterge­
hende Werbeverbote: 62  Prozent sind für ein Tabakwer­
beverbot an Verkaufsstellen (Verkaufsstellen waren nach 
Plakatwänden der am zweithäufigsten angegebene Ort, an 
dem Tabakwerbung bemerkt wurde: 38 Prozent bemerkten 
diese dort), und immerhin nahezu die Hälfte der Befragten 
unterstützt außerdem ein Ausstellungsverbot von Tabakpro­
dukten am Verkaufsort (46 Prozent) und eine standardisierte 
Verpackung, wie sie bereits in mehreren Ländern eingeführt 
wurde (47 Prozent)15.
Ein umfassendes Werbeverbot hat weitreichende Wirkung, 
Teilverbote hingegen haben nur eine begrenzte Wirkung, 
da die Tabakindustrie auf die freigebliebenen Werbekanäle 
ausweicht12.

Deutschland sollte nach vielen Jahren des Zögerns 
endlich einen weiteren wichtigen Schritt tun und 
umgehend  –  wie bereits fast sämtliche anderen 
EU-Mitgliedsstaaten  – ein Außenwerbeverbot für 
Tabakprodukte einführen, das auch elektronische 
Inhalationsprodukte umfasst. Optimal wäre es, den 
Weg vollends zu Ende zu gehen und auch weitere For-
men der Tabakwerbung wie die Werbung am Verkaufs-
ort und das Ausstellen der Produkte zu verbieten. Nur 
ein umfassendes Werbeverbot ist geeignet, die Allge-
genwart von Tabakwerbung zu beseitigen.
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