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KREBSFORSCHUNGSZENTRUM
IN DER HELMHOLTZ-GEMEINSCHAFT

Marketing fur Tabak und
verwandte Produkte schiitzen

P> Marketing fiir Tabakprodukte und ver-
wandte Produkte ist in der Lebenswelt von
Kindern und Jugendlichen allgegenwartig
und fordert ihren Einstieg in den Konsum.

P> UN-Kinderrechtskonvention: Das Recht
auf Gesundheit ist ein Kinder-Grundrecht.

P> Der Koalitionsvertrag 2021—2025 ver-
spricht, die Regelungen fiir Marketing und
Sponsoring bei Nikotin zu verscharfen.

Tabak totet. tabakkonsum fihrt

zu zahlreichen Krankheiten, Abhangigkeit
und vorzeitigem Tod. Jahrlich sterben in
Deutschland tiber 127000 Menschen an den
Folgen des Tabakkonsums. Bei Kindern und
Jugendlichen beeintrachtigt Nikotinkonsum
die Gehirnentwicklung, und Rauchen stort

die Entwicklung der Atemwege. Auch ver-
wandte Produkte wie E-Zigaretten bergen
Gesundheitsrisiken und kénnen den Einstieg
in den Tabakkonsum foérdern.”83

Werbu ng wirkt. Werbung fiir
Tabakprodukte und verwandte Produkte
erhoht den Wunsch von Kindern und
Jugendlichen, diese Produkte auszuprobie-
ren, und die Wahrscheinlichkeit, dass sie mit
dem Rauchen anfangen?®*4. Trotz bestehen-
der Regelungen und Werbebeschrankungen
ist das Marketing fur diese Produkte immer
noch allgegenwartig, da Industrie und
Handel nicht beschrankte Marketingformen
nutzen und Verbote unzureichend kontrol-
liert und lickenhaft durchgesetzt werden.

Ein Gesetz, das Kinder und Jugendliche vor Marketing fur Tabak und
verwandte Produkte schiitzt, ist tiberfillig! Erforderlich sind:

Ein umfassendes Werbe- und Sponso-
ringverbot, einschlielich der Bewer-
bung und Auslage der Produkte an

offentlich zuganglichen Verkaufsorten.

Die Einfiihrung standardisierter
Verpackungen.

Kontakt fiir weitere Informationen
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Die Begrenzung des Verkaufs auf lizen-
zierte Fachgeschafte und Verbot des
Verkaufs iiber Automaten.

Eine liickenlose Durchsetzung des
bestehenden Mindestalters von 18 Jah-
ren fiir den Kauf und Konsum.
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Dieser Policy Brief unterstutzt die
Initiative Kinder ohne Alkohol und Nikotin.
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9 Griinde fur ein umfassendes Verbot von Marketing
fiir Tabak und verwandte Produkte

1 Marketing ist trotz bestehender
Werbebeschrankungen
allgegenwartig

Es gibt zahlreiche WerbemalBnahmen, die
fir Tabak und verwandte Produkte immer
noch erlaubt sind, darunter Werbung und
Produktprasentation am Verkaufsort, Wer-
bung an AuRenflachen des Fachhandels,
Werbung im Kino fur Filme ab 18 Jahren,
verkaufsfordernde Aktivitaten (Promotion)
wie Gewinnspiele oder die direkte Anspra-
che potenzieller Kundschaft auf Veranstal-
tungen, im Lebensumfeld platzierte
Werbeformen (Ambient Media) wie Sonnen-
schirme, und das Sponsoring von Veranstal-
tungen, die nicht grenziiberschreitend sind.
Daruber hinaus werden bestehende Verbote
unzureichend umgesetzt, z. B. im Internet.

Dadurch ist Marketing

fiir Tabak und verwandte
Produkte in den Lebens-
welten von Kindern und
Jugendlichen allgegenwar-
tig —ob beim Einkauf im
Supermarkt, beim Besuch
von Veranstaltungen oder bei der Nutzung
von sozialen Medien. Die permanente Pra-
senz der Werbung normalisiert die Produkte,
regt zum Konsum an, fordert Impulskaufe,
erschwert das Aufhoren und verleitet Kinder
und Jugendliche zum Ausprobieren.?*

2 Werbung verfiihrt junge
Menschen zum Konsum

Zahlreiche Studien belegen, dass Tabakwer-
bung die Wahrscheinlichkeit erhoht, dass
Kinder und Jugendliche mit dem Rauchen
anfangen'*. Weitere Studien

zeigen, dass Werbung fur | -
E-Z{i;garetten die Neugier d A
von Jugendlichen auf die

Produkte weckt und die

Bereitschaft zum Konsum

fordert. Gleichzeitig fihrt

Werbung dazu, dass die

L]

Produkte als weniger schadlich wahrgenom-
men werden und das Suchtpotenzial unter-
schatzt wird.»2131923

3 Nur umfassende
Marketingverbote wirken

Nur ein umfassendes Tabakwerbeverbot,

das alle Werbeformen einschlieft, redu-

ziert wirksam den Konsum, partielle Wer-

beverbote hingegen wirken kaum oder gar
nicht.t+122

In Landern mit einem umfassen-
den Werbeverbot sinkt der Ta-
bakkonsum deutlich starker als
in Landern ohne umfassendes

Verbot?'?2,

Definition: Tabakprodukte und verwandte Produkte sind nicht-pharmazeutische
Konsumprodukte, die neben tabakhaltigen Produkten auch tabak- und nikotinfreie Varianten
(z.B. nikotinfreie E-Zigaretten und Nachfiillbehilter) sowie die zum Konsum notwendigen Gerite

(z. B. Tabakerhitzer) umfassen.
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Partielle Werbeverbote sind unwirksam, da
die Hersteller ihre Marketingaktivitaten auf
die erlaubten Bereiche verlagern und rechtli-
che Schlupflocher ausnutzen, sodass Wer-
bung weiterhin prasent bleibt und den
Konsum fordert?.

Ein umfassendes Marke-
tingverbot fiir Tabak und
verwandte Produkte muss
alle Werbe- und Sponsoring-
aktivitaten beinhalten. Dazu

gehoren:?*

® Jegliche direkte Werbung fir Tabak und
verwandte Produkte — einschlieBlich aller
neuen Medien sowie Werbung am Ver-
kaufsort

® Indirekte Verkaufsforderung, wie Brand
Stretching und Brand Sharing, Produkt-
platzierung in Film und Fernsehen sowie
Programme zur ,sozialen Verantwortung
der Unternehmen“ (Corporate Social Res-
ponsibility)

® Produktprasentation in Verkaufsstellen

® Finanzielle Beitrage oder Sachspenden,
die Unternehmen an Organisationen,
offentliche Einrichtungen und Parteien
leisten, oder die Veranstaltungen, Tatig-
keiten oder Personen unterstitzen
(Sponsoring)

4 Standardisierte Verpackungen
wirken

Verpackungen von Tabak und verwand-
ten Produkten sind mobile Werbeflachen,
die Uber ihr Design die Attraktivitat der
Produkte erhohen und ihre Schadlichkeit
verharmlosen.

dkfz.

Standardisierte Verpackungen (Plain Packa-
ging) mit einheitlicher Farbe, Schriftart und
SchriftgrofRe sowie grofRen bildgestutzten
Warnhinweisen unterbinden diese
Werbeflache. Sie verringern
die Attraktivitat der Produkte
und erhohen die Wirkung der
Warnhinweise.®

5 Kinder haben ein Recht auf eine
Umgebung ohne Marketing fiir
gesundheitsschadliche Produkte

Laut der UN-Kinderrechtskonvention haben
Kinder ein Recht auf Leben und Gesundheit
(Artikel 6 und 24)*®. Die Konvention ist fir
Deutschland volkerrechtlich verbindlich.

Das UN-Kinderrechtskomitee betont, dass
Jugendliche vor Informationen geschitzt
werden missen, die ihre Gesundheit und
Entwicklung gefahrden und fordert Regie-
rungen explizit auf, das Marketing fuir
Alkohol und Tabak zu regulieren oder zu ver-
bieten®¢. Im Jahr 2022 stellte das Komitee
Mangel in der Umsetzung der Konven-
tion in Deutschland fest und forderte
Deutschland unter anderem auf, ,,die
Vermarktung von Tabakerzeugnissen
an Kinder zu regulieren“ und weitere
MaRnahmen zu ergreifen, um Sub-
stanzmissbrauch unter Jugendlichen
vorzubeugen’.

6 Deutschland ist volkerrechtlich
verpflichtet, ein umfassendes
Marketingverbot einzufiihren

Deutschland hat sich bereits 2004 mit der
Ratifizierung des volkerrechtlich verbindli-
chen WHO-Tabakrahmeniibereinkommens
(WHO Framework Convention on Tobacco
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Control, FCTC) zu einem umfassenden
Verbot aller Formen von Tabakwerbung
verpflichtet (Artikel 13)* Die Leitlinien zu
Artikel 13 sollen die Vertragsparteien bei der
Erfillung ihrer Pflichten unterstiitzen. Sie
wurden 2024 um spezifische Leitlinien fur
grenziiberschreitende Tabakwerbung, Ver-
kaufsforderung und Sponsoring sowie Dar-
stellung von Tabak in Unterhaltungsmedien

Abbildung
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erganzt, um insbesondere darauf hinzuwei-
sen, dass ein umfassendes Marketingverbot
auch digitale Medien sowie neuartige Pro-
dukte einschlieBlich der fiir ihren Konsum
benutzten Gerate umfasst?2.

Ein umfassendes Tabakwerbeverbot ist
zudem mit dem Grundgesetz vereinbar, wie
mehrere Gutachten bestatigen3%.

Wirkung von Werbebeschrankungen fiir Tabakprodukte und verwandte Produkte

Umfassendes Werbeverbot

Keine Werbung fiir
Tabakprodukte und
verwandte Produkte »
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7 Marketing fiir nikotinhaltige
Produkte widerspricht
gesundheitspolitischen Zielen

4 & Nikotin ist eine giftige, psy-

choaktive und siichtig machende

Substanz, die insbesondere in

' ‘ den sensiblen Phasen des Heran-

wachsens Erkrankungen fordert:

Bei Kindern und Jugendlichen beeintrachtigt
es die Gehirnentwicklung. Bei Konsum wah-
rend der Schwangerschaft schadigt es die
Gehirn- und Lungenentwicklung des Unge-
borenen und kann zu Friih- und Totgeburten
flhren. Zudem ist ein kausaler Zusammen-
hang zu chronischen Erkrankungen wie
Atherosklerose und Typ-2-Diabetes sowie

Krebs wahrscheinlich.>”

8 Freiwillige Selbstverpflichtungen
der Tabakindustrie sind unwirksam

Die Tabakindustrie verspricht immer
wieder, Kinder und Jugendliche durch

dkfz.

selbstauferlegte Regeln zu schitzen. Tat-
sachlich nutzt sie Selbstregulierung in erster
Linie, um wirksame gesetzliche Regelun-
gen zu vermeiden. Vage Formulierungen,
Schlupflocher und die Moglichkeit, auf
andere WerbemaBnahmen auszuwei-

chen, sowie die Selbstkontrolle

bieten der Tabakindustrie

die Moglichkeit, ihre eigenen

Richtlinien zu umgehen.*°

9 Die Mehrheit der Deutschen will
ein umfassendes Werbe- und
Sponsoringverbot

Eine vom Deutschen Krebsforschungszen-
trum in Auftrag gegebene bundesweite
Umfrage zeigt, dass mehr als die Halfte der
Befragten ein Werbe- und Sponsoringverbot
fir Tabakprodukte und E-Ziga-
retten, das alle Werbeformen
einschlieft, beflirwortet.

Die Bundesregierung sollte
diesem Wunsch Rechnung
tragen.
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