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Vorwort V

Vorwort

Die Tabakkonzerne vermarkten Produkte, die bei bestimmungsgemäßem Gebrauch in 
hohem Maße gesundheitsgefährdend sind: Nach wie vor ist der Tabakkonsum das bedeu-
tendste einzelne vermeidbare Gesundheitsrisiko und eine führende Ursache für Morbi-
dität und Mortalität. Rauchen verursacht schwere akute und chronische Erkrankungen wie 
chronisch obstruktive Lungenerkrankungen (COPD), Krebs, Herz-Kreislauferkrankungen 
und Diabetes. An den Folgen des Tabakkonsums sterben in Deutschland jedes Jahr über 
100.000 Menschen, weltweit fallen dem Rauchen jährlich über fünf Millionen Menschen 
zum Opfer. Diese Tatsache unterscheidet Tabakprodukte maßgeblich von allen anderen 
legal beworbenen Produkten. Daher darf das Marketing von Tabakprodukten nicht dem 
von anderen Konsumprodukten gleichgestellt werden. 

Der vorliegende Band legt dar, wie es den Zigarettenherstellern gelingt, mit Hilfe 
geschickter Marketingstrategien ein gefährliches und in vielen Fällen sogar tödliches 
Produkt als harmlos darzustellen und begehrenswert zu machen. Es wird deutlich, dass 
die Werbestrategien der Hersteller Erfolg haben. Besonders verwerflich erscheint es mir, 
dass immer wieder junge Menschen zum Einstieg in den Tabakkonsum verführt werden. 

In Deutschland stehen der Tabakindustrie immer noch viele Möglichkeiten für Marketing-
maßnahmen zur Verfügung. Ein umfassendes Tabakwerbeverbot, das jegliche Form der 
Werbung einschließt, kann dazu beitragen, den Tabakkonsum einzuschränken. Deutsch-
land hat sich mit der Unterzeichnung und der Ratifizierung des WHO-Rahmenüberein-
kommens zur Eindämmung des Tabakkonsums (Framework Convention on Tobacco 
Control, FCTC) zu weitreichenden Maßnahmen der Tabakkontrolle verpflichtet. Eine dieser 
Maßnahmen ist die Einführung eines umfassenden Tabakwerbeverbots.

Das Deutsche Krebsforschungszentrum fordert die Entscheidungsträger in der Politik 
eindringlich auf, ihrer Pflicht zum Schutz der Gesundheit der deutschen Bevölkerung 
nachzukommen und unverzüglich das längst überfällige umfassende Tabakwerbeverbot 
einzuführen.

Prof. Dr. Otmar D. Wiestler
Vorstandsvorsitzender und
Wissenschaftlicher Stiftungsvorstand
Deutsches Krebsforschungszentrum
Heidelberg, im Mai 2012
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Kernaussagen

■■ Tabakwerbung ist in Deutschland allgegenwärtig.

■■ Die Tabakindustrie wendet sich mit speziellen Marketingstrategien an ausge-
wählte Zielgruppen (junge Menschen, Frauen, Raucher mit gesundheitlichen 
Bedenken gegenüber dem Rauchen).

■■ Tabakmarketing soll junge Menschen dazu anregen, mit dem Rauchen 
anzufangen.

■■ Tabakwerbung soll aktuelle Raucher davon abhalten, mit dem Rauchen 
aufzuhören.

■■ Tabakwerbung steigert den Gesamtkonsum.

■■ Die in Deutschland derzeit bestehenden Tabakwerbeverbote sind unzurei-
chend; die Tabakindustrie nutzt die nicht beschränkten Bereiche, sodass Ziga-
rettenwerbung in Deutschland immer noch sehr präsent ist.

■■ Ein umfassendes Verbot jeglicher Form von Tabakwerbung kann dazu 
beitragen, dass der Anteil der Raucher in der Bevölkerung sinkt.

■■ Ein umfassendes Tabakwerbeverbot ist mit dem Grundgesetz vereinbar.

■■ Deutschland sollte daher ein umfassendes Tabakwerbeverbot einführen, 
welches folgende Bereiche umfasst: 

■■ Verbot jeglicher Form von klassischer Werbung (Außenwerbung sowie Wer-
bung in Printmedien, im Kino und im Internet),

■■ Verbot von Werbung am Verkaufsort (Display Ban), einschließlich an 
Zigarettenautomaten,

■■ Verbot von Promotion, Sponsoring und anderen Formen finanzieller Zuwen-
dungen an Dritte im Rahmen von Corporate Social Responsibility, 

■■ Verbot der Übertragung des Markennamens auf Nicht-Tabakprodukte (Brand 
Stretching) und der Platzierung von Tabakprodukten in Unterhaltungsmedien 
(Product Placement) sowie 

■■ Verbot der Nutzung von Tabakproduktverpackungen als Werbeträger durch 
die Einführung einer  standardisierten Verpackung.
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1	 Tabakmarketing

Marketing hat grundsätzlich das Ziel, den 
Absatz eines Produkts zu steigern. Um 
dabei erfolgreich zu sein, müssen – unab-
hängig vom Produkt – bestimmte grundle-
gende Prinzipien befolgt werden. Im 
Folgenden werden diese erläutert und auf 
die besondere Situation des Tabakmarke-
tings in Deutschland eingegangen.

1.1	Grundprinzipien  
des Marketings

Marketing ist ein Unternehmenskonzept, 
das sich stark an den Bedürfnissen des 
Marktes ausrichtet, um auf der Basis von 
Markt- und Bedürfnisveränderungen Wett-
bewerbsvorteile aufzubauen. Dazu wird ein 
Marketingmix aus den vier Marketingstra-
tegien Produkt-, Preis-, Kommunikations- 
und Vertriebspolitik („4P“: Product, Price, 

Promotion, Place) eingesetzt (Abb. 1.1, S. 2). 
Dabei fallen unter den Begriff Produktpo-
litik alle Maßnahmen, die die Gestaltung 
des Produkts betreffen, wie beispielsweise 
Produktveränderungen, Neueinführungen, 
Markenpolitik, Namensgebung, Sortiments-
planung und Verpackungsgestaltung. Die 
Preispolitik entscheidet über den Grundpreis 

Sonderstellung des Tabaks in der Werbelandschaft

Zigaretten und auch andere Tabakprodukte unterscheiden sich grundsätzlich von 
allen anderen legal beworbenen Konsumgütern. Zigaretten sind die einzigen frei 
verfügbaren Handelsprodukte, die hunderte von giftigen und krebserzeugenden 
Substanzen enthalten, sodass schon der Konsum einer einzigen Zigarette schäd-
lich ist. Schwerwiegende Gesundheitsschäden und vorzeitiger Tod sind die Folgen 
bei Langzeitkonsum. Auch kann bereits durch wenige gerauchte Zigaretten eine 
zumeist lebenslang bestehende Sucht herbeigeführt werden. Es gibt kein anderes 
Konsumgut, das bei bestimmungsgemäßem Gebrauch derart gefährlich ist und 
dessen Konsum von den Verbrauchern bereut wird. Zwar können auch andere 
Konsumprodukte – dazu gehören beispielsweise sehr fettige und sehr süße 
Speisen oder Alkohol – der Gesundheit schaden, doch sind diese Produkte, sofern 
sie in geringen Mengen verzehrt werden, vergleichsweise harmlos. Die gesund-
heitsschädliche Wirkung entwickelt sich bei ihnen – anders als bei Zigaretten – erst 
bei hohem Verbrauch. Zudem kann das in Zigaretten enthaltene Nikotin eine Taba-
kabhängigkeit auslösen. Aufgrund dieses Gefahrenpotentials muss Werbung für 
Tabakprodukte kritischer bewertet werden als Werbung für andere Konsumgüter, 
die erst bei kumulativem Gebrauch der Gesundheit schaden.

Definition nach Meffert147:
„Marketing bedeutet Planung, Koor-
dination und Kontrolle aller auf die 
aktuellen und potenziellen Märkte 
ausgerichteten Unternehmensaktivi-
täten. Durch eine dauerhafte Befriedi-
gung der Kundenbedürfnisse sollen 
die Unternehmensziele verwirklicht 
werden.“



Tabakmarketing2

der Produkte sowie über Preisverände-
rungen, verschiedene Rabatte und Liefer- und 
Zahlungsbedingungen. Unter der Kommu-
nikationspolitik werden alle Maßnahmen 
zusammengefasst, die dem Informations-
austausch zwischen Unternehmen und 
potentiellen Kunden sowie anderen rele-
vanten Gruppen (Händler, Medien, Parteien, 
Verbände u.a.) dienen. Die Vertriebspolitik 
schließlich regelt den Absatz des Produkts 
mittels verschiedener Handelskanäle über 
diverse Händler bis hin zum Kunden. Im 
Rahmen der Marketingstrategie werden alle 
Marketingaktivitäten wie Marktforschung, 
Werbung und Vertrieb aufeinander abge-
stimmt. Bei zunehmender Sättigung des 
Markts rücken die Anregung zum erneuten 
Kauf der Produkte sowie die Bindung des 
Kunden an die eigenen Produkte in den 
Vordergrund.10,34,147

1.2	Tabakmarketing

Das Tabakmarketing gehorcht prinzipiell 
den gleichen Grundprinzipien wie das 

Marketing von Autos, Lebensmitteln oder 
anderen Produkten. Ziel des Tabakmarke-
tings ist es, den Absatz von Zigaretten und 
anderen Tabakprodukten zu steigern. Um 
dies zu erreichen, analysieren die Tabak-
hersteller ständig den Markt und entwi-
ckeln immer wieder neue, an veränderte 
Gegebenheiten angepasste Marketingpro-
gramme1 (s. Zitat 1).

Abb. 1.1  
Grundlegendes Prinzip 
des Marketings. 
Quellen: Meffert 2008147, 
Bruhn 200934  
Darstellung: Deutsches 
Krebsforschungszentrum, 
Stabsstelle Krebspräven-
tion, 2012.
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Zitat 1
„Der Verbraucher steht grundsätzlich 
im Mittelpunkt unseres Interesses. JTI 
[Japan Tobacco International] betreibt 
im Rahmen von Category Manage-
ment intensiv Marktforschung, um die 
Sichtweisen des Konsumenten genauer 
einschätzen zu können und damit indi-
vidueller auf ihn eingehen zu können.“
Jens Hermes, Planning & Development 
Director bei Japan Tobacco International (JTI) 
Germany, 201180
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Tabakwerbung gilt als ausgesprochen 
erfolgreich. So wurde beispielsweise im 
Jahr 2005 der Marlboro-Mann, der Marl-
boro im Laufe der Zeit zur weltweit erfolg-
reichsten Zigarettenmarke machte, als 
bestes Werbesymbol ausgezeichnet und 
die Marlboro-Mann-Kampagne von 1955 
von der Zeitschrift Advertising Age als dritt-
beste Werbekampagne des zwanzigsten 
Jahrhunderts bewertet2,156. 
Das Tabakmarketing wirkt über drei zen-
trale strategische Ziele:
1.	 Aufbau einer dauerhaften, positiven Be-

ziehung mit dem Verbraucher,
2.	verbraucherspezifische Ansprache,
3.	Einbeziehung von Dritten. Dazu gehören 

Verkäufer, politische Entscheidungsträ-
ger und die öffentliche Meinung14.

Ein zentrales Element zum Aufbau einer 
dauerhaften und positiven Beziehung mit 
dem Konsumenten ist das Markenimage. Es 
bestimmt die Vorstellungen des Verbrauchers 
von dem Produkt und seine Erwartungen an 
dieses49. Es ist entscheidend für die Marken-
wahl des Neueinsteigers und für die hohe 
Bindung der Raucher an ihre Marke – Marken-
wechsel sind bei Rauchern ausgesprochen 
selten156. Über unterschiedliche Produkte und 
spezifische Marketingstrategien sprechen 
die Hersteller gezielt verschiedene Verbrau-
chergruppen an, wie beispielsweise Jugend-
liche oder Frauen14,156. Zusätzlich zu diesen 
direkten Marketingaktivitäten nimmt die 
Tabakindustrie auf anderen Wegen Einfluss 
auf den Markt. So bezieht sie die Händler mit 
ein, um am Verkaufsort möglichst gut plat-
ziert zu sein, und versucht über Maßnahmen 
zur Verbesserung des Unternehmensanse-
hens sowie eine Beeinflussung der Medien 
das Unternehmen in der Öffentlichkeit in 
ein möglichst positives Licht zu rücken14,156. 
Ein bedeutsamer Nebeneffekt der Allgegen-
wärtigkeit von Zigarettenwerbung besteht 
in der Erhöhung der sozialen Akzeptanz des 
Produkts und des Rauchens. 

1.3	Ausgaben der Tabakindustrie 
für Tabakwerbung

Die Tabakindustrie investiert in Deutsch-
land hohe Summen ins Marketing. Die 
genauen aktuellen Ausgaben der deut-
schen Tabakindustrie für Werbemaß-
nahmen sind schwer einzuschätzen, da 
die Daten nur unzureichend zugäng-
lich sind134,156. Nach Eigenangaben 
der Tabakindustrie sind ihre Marke-
tingausgaben über die letzten Jahre 
hinweg gleichbleibend hoch (2005: 
182.328.435 Euro, 2006: 79.898.676 Euro, 
2007: 128.941.300 Euro, 2008: 
192.768.608 Euro, 2009: 222.263.153 Euro, 
2010: 199.090.128 Euro64), wobei sich die 
Ausgaben immer mehr auf Außenwer-
bung und Promotion konzentrieren, da für 
andere Bereiche Werbebeschränkungen 
bestehen. In der Summe für das Jahr 2007 
fehlen die Angaben eines großen Tabak-
herstellers, sodass die Gesamtausgaben 
der Tabakindustrie in Deutschland im 
Jahr 2007 höher als angegeben waren. 
Im Jahr 2010 beliefen sich die Werbeaus-
gaben der Tabakindustrie in Deutschland 
auf rund 200 Millionen Euro, von denen 
knapp 67 Millionen auf Außenwerbung 
und mehr als 127 Millionen auf Promo-
tion entfielen64. Besonders auffällig ist die 
starke Zunahme der Werbeausgaben im 
Bereich Promotion innerhalb der letzten 
Jahre (Abb. 1.2, S. 4). Diese Eigenan-
gaben wurden von wissenschaftlicher 
Seite kritisch hinterfragt. Nach einer 
Studie des Hamburger Instituts für Recht 
der Wirtschaft134 fehlen bei den Angaben 
der Tabakindustrie zu ihren Marketing-
ausgaben wichtige Bereiche wie die 
Werbung am Verkaufsort, Verpackungsge-
staltung sowie Preisgestaltungsaktionen 
(beispielsweise Zahlungen an Händler 
für Werbung am Verkaufsort). Die Studie 
kommt in einer Näherungsberechnung 

Tabakindustriedokumente

Die Tabakkonzerne wurden Ende der 1990er Jahre infolge mehrerer Gerichtsver-
fahren dazu verpflichtet, ehemals geheime interne Dokumente öffentlich zugäng-
lich zu machen. Diese Dokumente geben einen Einblick in die Vorgehensweisen 
dieses einflussreichen Industriezweiges. Inzwischen stehen im Internet mehrere 
Bibliotheken mit einem stetig wachsenden Fundus an Dokumenten zur Verfügung. 
Sie sind eine bedeutende Informationsquelle für Wissenschaft und Justiz. Auch im 
vorliegenden Band werden sie als solche genutzt.
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zu dem Schluss, dass die Marketingaus-
gaben der drei in Deutschland führenden 
Tabakunternehmen (Philip Morris, British 
American Tobacco, Reemtsma) im 
Jahr 2007 bei rund 647 Millionen Euro 

lagen. Wurden außerdem Ausgaben 
für Preisgestaltungsaktionen einbe-
zogen, ergaben sich Ausgaben für den 
gesamten Marketingmix von rund 
einer Milliarde Euro134.

Abb. 1.2  
Eigenangaben der 
Tabakindustrie zu ihren 
Werbeausgaben in den 
Jahren 2005 und 2010  
(in Euro). 
Quelle: Drogen und Sucht-
bericht 201264 
Darstellung: Deutsches 
Krebsforschungszentrum, 
Stabsstelle Krebspräven-
tion, 2012
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2	 Tabakwerbung in Deutschland

Die Tabakindustrie nutzt die ihr zur Verfü-
gung stehenden Marketingmöglichkeiten 
und weicht bei bestehenden Beschrän-
kungen auf die nicht eingeschränkten 
Bereiche aus. Im Folgenden werden die 
aktuellen Werbeverbote und noch unbe-
grenzten Werbemöglichkeiten für Tabak-
werbung in Deutschland dargestellt und 
die Nutzung der Werbemöglichkeiten durch 
die Hersteller an Beispielen illustriert.

2.1	Die rechtliche Situation 
zur Tabakwerbung in 
Deutschland

In Deutschland wurde die Tabakwerbung 
in den letzten Jahrzehnten zunehmend 
durch Teilverbote und Inhaltsbeschrän-
kungen reglementiert, da Nachweise 

darüber erbracht wurden, dass Tabak-
werbung den Raucheinstieg insbeson-
dere von Jugendlichen fördert. Daher 
sind unter anderem aufgrund des vorläu-
figen Tabakgesetzes39 entsprechend der 
Richtlinie 2003/33/EG98 und aufgrund des 
Jugendschutzgesetzes40 Tabakwerbung 
und Sponsoring in Fernsehen, Radio und 
Internet sowie weitgehend in Printme-
dien verboten. In Printmedien darf nur für 
Tabakprodukte geworben werden, wenn 
das Medium ausschließlich für im Tabak-
handel tätige Personen bestimmt ist oder 
in ihrem redaktionellen Inhalt weit über-
wiegend Tabakerzeugnisse oder ihrer 
Verwendung dienender Produkte betrifft. 
Immer noch erlaubt sind Werbung auf 
Plakaten, am Verkaufsort und im Kino 
nach 18 Uhr sowie verschiedene indirekte 
Werbestrategien (Promotion) (Abb. 2.1).

Abb. 2.1  
Rechtliche Situation 
zur Tabakwerbung in 
Deutschland. 
Darstellung: Deutsches 
Krebsforschungszentrum, 
Stabsstelle Krebspräven-
tion, 2012

Tabakwerbung in Deutschland

Außenwerbung (Plakate)
Werbung am Verkaufsort
Werbung im Kino nach 18 Uhr
Printwerbung, sofern ausschließlich 
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direkte Ansprache potentieller
Kunden im Internet
Brand Stretching
Gewinnspiele
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Printmedien
Internet
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2.1.1	Tabakwerbeverbote  
in Deutschland

Die Tabakwerbung wurde seit 1975 durch 
verschiedene Gesetze zunehmend einge-
schränkt (Abb. 2.2):

■■ Werbung in Hörfunk und Fernsehen

§ 22 I des Lebensmittel- und Bedarfsge-
genständegesetzes (LMBG) verbot bereits 
im Jahr 1975 jegliche Werbung für Tabak-
produkte in Hörfunk und Fernsehen43. 
§ 21a des vorläufigen Tabakgesetzes 
verbietet jede Form der audiovisuellen 
kommerziellen Kommunikation für Ziga-
retten und andere Tabakerzeugnisse39. 

■■ Werbung in Printmedien

§ 21a des vorläufigen Tabakgesetzes39 

setzt die Tabakwerberichtlinie der Europä-
ischen Union (2003/33/EG) um. Seit dem 
1. Januar 2007 ist demnach die Werbung 
für Tabakerzeugnisse in der Presse oder 
anderen gedruckten Veröffentlichungen 
verboten, soweit diese nicht ausschließ-
lich für im Tabakhandel tätige Personen 
bestimmt sind oder sie außerhalb der 
Europäischen Union gedruckt und heraus-
gegeben werden und nicht primär für den 
EU-Markt vorgesehen sind. Vom Tabak-
werbeverbot ausgenommen sind Mittei-
lungsblätter lokaler Vereine, Programm-
hefte kultureller Veranstaltungen, Plakate, 

Tabakwerbeverbote in Deutschland

31.08.1999 Rundfunkstaatsvertrag

Verbot von Sponsoring von Rundfunk- und Fernsehsendungen

23.07.2002 Jugendschutzgesetz

Verbot von Tabakwerbung im Kino vor 18.00 Uhr

01.01.1975 Lebensmittel- und Bedarfsgegenständegesetz

Verbot von:
Tabakwerbung im Fernsehen
Tabakwerbung im Hörfunk
Werbung, die das Rauchen als unschädlich oder gesund,
als Mittel zur Anregung körperlichen Wohlbefindens oder 
das Inhalieren als nachahmenswert darstellt

23.07.2004 Gesetz zur Verbesserung des Schutzes junger 
Menschen vor den Gefahren des Alkohol- und Tabakkonsums

Verbot der kostenlosen Abgabe von Zigaretten
Festlegung der Mindestgröße von Zigarettenpackungen auf 17 Stück

01.01.2007 Vorläufiges Tabakgesetz, Richtlinie 2003/33/EG

Verbot von
Tabakwerbung in Printmedien, sofern diese nicht aus-
schließlich für im Tabakhandel tätige Personen bestimmt sind
Tabakwerbung im Internet
Sponsoring von Rundfunkprogrammen
Sponsoring von grenzüberschreitenden Veranstaltungen

Abb. 2.2  
Tabakwerbeverbote in 
Deutschland seit 1975. 
Darstellung: Deutsches 
Krebsforschungszentrum, 
Stabsstelle Krebspräven-
tion, 2012
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Telefonbücher sowie Hand- und Werbe-
zettel209. Erlaubt ist auch Tabakwerbung 
in so genannten Rauchergenussmaga-
zinen, die sich ausschließlich an Raucher 
wenden38. 

■■ Werbung im Internet und  
in anderen digitalen Medien

Werbung für Tabakerzeugnisse in 
„Diensten der Informationsgesellschaft“, 
wie dem Internet, ist nach § 21a des 
vorläufigen Tabakgesetzes zur Umset-
zung der EU-Richtlinie 2003/33 EG 
verboten39. Es gelten die gleichen 
Ausnahmen zu redaktionellen Beiträgen 
wie bei Printmedien. 
So ist Tabakwerbung weiterhin im 
Rahmen von Webseiten zur Förderung 
des Tabakkonsums, Onlinekatalogen 
und digitalen Fachpublikationen erlaubt, 
insbesondere wenn laut Bundesver-
band des Tabakwareneinzelhandels e.V. 
entsprechende verifizierte Zugangskon-
trollen gewährleisten, dass „ausschließ-
lich erwachsene Genussraucher mit 
Wohnsitz in Deutschland“ angesprochen 
werden44. 
Nicht klar geregelt ist im vorläufigen 
Tabakgesetz das Direktmarketing von 
Tabakerzeugnissen via E-Mail. Marke-
tingaktivitäten, die nicht über elekt-
ronische Verarbeitungs- und Speiche-
rungssysteme erbracht werden, wie 
beispielsweise Telefon- und Telefaxmar-
keting sind von der Begriffsbestimmung 
„Dienste der Informationsgesellschaft“ 
nicht abgedeckt. Hier gelten die allge-
meinen Bestimmungen des Gesetzes 
gegen den unlauteren Wettbewerb, das 
eine vorherige Einwilligung zur Individu-
alkommunikation via E-Mail, Telefon und 
Telefax voraussetzt, und dass „Alter oder 
Leichtgläubigkeit besonders schutzbe-
dürftiger und eindeutig identifizierbarer 
Gruppen von Verbrauchern“ berück-
sichtigt werden – insbesondere, wenn 
vorhersehbar ist, dass eine geschäftliche 
Handlung nur diese Gruppe betrifft41.

■■ Werbung im Kino

§ 11 V des Jugendschutzgesetzes untersagt 
jegliche Tabakwerbung in Werbefilmen und 
Werbeprogrammen im Kino vor 18 Uhr, 
wobei der Zeitpunkt der Werbeausstrah-
lung und nicht der Beginn des Hauptfilms 
entscheidend ist40. 

■■ Sponsoring von Veranstaltungen 
oder Aktivitäten

§ 21a des vorläufigen Tabakgesetzes 
verbietet das Sponsoring von Hörfunkpro-
grammen sowie jegliches Sponsoring von 
Veranstaltungen oder Aktivitäten, an denen 
mehrere EU-Mitgliedstaaten beteiligt sind, 
die in mehreren Mitgliedstaaten stattfinden 
oder die eine sonstige grenzüberschreitende 
Wirkung haben. Hat das Sponsoring keine 
grenzüberschreitende Wirkung, so ist es 
weiterhin erlaubt. Lokales Tabaksponsoring 
von Veranstaltungen unterliegt in Deutsch-
land keiner Regulierung.39

■■ Sponsoring von audiovisuellen 
Mediendiensten oder Sendungen

§ 21b des vorläufigen Tabakgesetzes verbietet 
das Sponsoring von audiovisuellen Medi-
endiensten oder Sendungen durch Unter-
nehmen, deren Haupttätigkeit die Herstellung 
oder der Verkauf von Tabakerzeugnissen ist39. 

■■ Kostenlose Abgabe

§ 21a des vorläufigen Tabakgesetzes 
verbietet die kostenlose Verteilung von 
Tabakerzeugnissen im Zusammenhang 
mit Sponsoring von Veranstaltungen mit 
dem Ziel oder der direkten oder indirekten 
Wirkung, den Verkauf dieser Erzeugnisse zu 
fördern39.

■■ Produktplatzierung zugunsten von Tabak­
erzeugnissen oder Tabakunternehmen

§ 21b des vorläufigen Tabakgesetzes 
verbietet Produktplatzierungen in nach dem 
19. Dezember 2009 produzierten Sendungen 
zugunsten von Tabakerzeugnissen oder 
zugunsten eines Unternehmens, dessen 
Haupttätigkeit die Herstellung oder der 
Verkauf von Tabakerzeugnissen ist39.

■■ Tabakautomaten

Tabakautomaten dürfen als Werbefläche 
genutzt werden. Nach § 10 II des Jugend-
schutzgesetzes dürfen Tabakwaren in der 
Öffentlichkeit allerdings nur dann in Auto-
maten angeboten werden, wenn sie an einem 
Kindern und Jugendlichen unzugänglichen 
Ort aufgestellt sind oder durch technische 
Vorrichtungen oder durch ständige Aufsicht 
sichergestellt wird, dass Kinder und Jugend-
liche keine Tabakwaren entnehmen können40. 
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2.1.2	 Inhaltliche Beschränkungen 
der Tabakwerbung

Das vorläufige Tabakgesetz, die EU-Tabak-
werberichtlinie 2003/33/EG, das Lebens-
mittel- und Bedarfsgegenständegesetz 
(LMBG) sowie das Gesetz gegen den unlau-
teren Wettbewerb (UWG) beinhalten neben 
Verboten bestimmter Werbeaktivitäten 
auch verschiedene inhaltliche Beschrän-
kungen der Tabakwerbung. Verstöße 
gegen § 22 LMBG sind Ordnungswidrig-
keiten, und können mit einem Bußgeld 
von bis zu 25.000 Euro geahndet werden 
(§ 53 II Nr. 1, III LMBG)43. Für weiterge-
hende Verstöße kann auch das Irrefüh-
rungsverbot im Gesetz gegen den unlau-
teren Wettbewerb herangezogen werden 
(§ 1, 3 und 7 UWG)41.

■■ Generelle Inhaltsbeschränkungen

Im Gesetz gegen den unlauteren Wett-
bewerb sind geschäftliche Handlungen 
verboten, wenn diese „nicht der für den 
Unternehmer geltenden fachlichen Sorg-
falt entsprechen und dazu geeignet sind, 
die Fähigkeit des Verbrauchers, sich auf 
Grund von Informationen zu entscheiden, 
spürbar zu beeinträchtigen und ihn damit 
zu einer geschäftlichen Entscheidung 
zu veranlassen, die er andernfalls nicht 
getroffen hätte“ (§ 3 II UWG). Eine unvoll-
ständige Aufklärung über die möglichen 
gesundheitlichen und sonstigen Folgen 
des Rauchens könnte hier bereits als 
Verstoß betrachtet werden. Darüber 
hinaus sollen „Alter oder Leichtgläubig-
keit besonders schutzbedürftiger und 
eindeutig identifizierbarer Gruppen von 
Verbrauchern“ berücksichtigt werden, 
insbesondere wenn „vorhersehbar ist, 
dass eine geschäftliche Handlung nur diese 
Gruppe betrifft“ (§ 3 III UWG)41. Vor allem 
darf Tabakwerbung nicht Jugendliche zum 
Rauchen veranlassen209. Inwieweit bei 
tabakabhängigen Rauchern eine Schutz-
bedürftigkeit aufgrund einer erhöhten 
„Leichtgläubigkeit“ beziehungsweise des 
„geistigen oder körperlichen Gebrechens“ 
Sucht nach § 3 III UWG besteht, wäre 
juristisch zu prüfen209. Sollten aufhörwil-
lige Raucher durch Tabakwerbung zum 
Weiterrauchen animiert oder Exraucher 
durch Tabakwerbung rückfällig werden, so 
könnte dies unter Umständen als Verlet-
zung von § 3 II und III UWG verstanden 
werden.

■■ Verbot gesundheitsbezogener 
Werbung

Das vorläufige Tabakgesetz verbietet 
Werbung, durch die der Eindruck erweckt 
wird, Rauchen sei gesundheitlich unbe-
denklich oder geeignet, die Funktion des 
Körpers, die Leistungsfähigkeit oder das 
Wohlbefinden günstig zu beeinflussen. 
Werbung, die nur das „subjektive Wohl-
befinden“ anspricht, ist jedoch weiterhin 
erlaubt209.

■■ Verbot irreführender Angaben

Nach § 9 der Tabakprodukt-Verordnung 
dürfen seit dem 5. Dezember 2002 auf 
der Verpackung von Tabakerzeugnissen 
Begriffe, Namen, Marken und bildliche 
oder sonstige Zeichen, die den Eindruck 
erwecken, dass ein bestimmtes Tabaker-
zeugnis weniger schädlich als andere sei, 
nicht verwendet werden.37 

■■ Verbot gezielter Ansprache Jugend­
licher und Heranwachsender

§ 3 UWG schützt Jugendliche und Heran-
wachsende vor direkter Ansprache, da 
es die Berücksichtigung von „Alter oder 
Leichtgläubigkeit besonders schutzbe-
dürftigen und eindeutig identifizierbaren 
Gruppe von Verbrauchern“ fordert, wenn 
vorhersehbar ist, dass eine geschäftliche 
Handlung nur diese Gruppe betrifft41. 
Nach § 22 II Nr. 1 b) des vorläufigen Tabak-
gesetzes ist es explizit verboten, „im 
Verkehr mit Tabakerzeugnissen oder in 
der Werbung für Tabakerzeugnisse allge-
mein oder im Einzelfall Bezeichnungen, 
Angaben, Aufmachungen, Darstellungen 
oder sonstige Aussagen zu verwenden, […] 
die ihrer Art nach besonders dazu geeignet 
sind, Jugendliche oder Heranwachsende 
zum Rauchen zu veranlassen.“39 Dies 
schließt folgende Verbote mit ein: 

■■ Tabakwerbung mit Personen, die für Ju-
gendliche und Heranwachsende gehal-
ten werden können, wobei der subjektive 
Eindruck der Verbraucher und nicht das 
objektive Alter der werbenden Person 
entscheidend ist209, 

■■ Tabakwerbung mit jugendspezifischen 
Attributen, wie für Heranwachsende typi-
sche Kleidungsstücke und Accessoires209, 

■■ Tabakwerbung mit jugendspezifischen 
Umgebungen, wie beispielsweise Disko-
theken und Pop-Festivals209. 
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Freiwillige Selbstverpflichtungen der Zigarettenindustrie

Seit den 1960er Jahren hat die Bundesrepublik Deutschland mit der Tabakindustrie 
Übereinkünfte zur Beschränkung der Tabakwerbung abgeschlossen. So hat sich die 
Tabakindustrie in den Übereinkünften von 1966, und in geänderter Fassung von 1980, 
dazu verpflichtet, keine Werbemaßnahmen an Kinder und Jugendliche zu richten. 
Um ein drohendes Fernsehwerbeverbot abzuwenden, hatte sich die Tabakindustrie 
1971 dazu verpflichtet, die „Fernsehwerbung für Cigaretten“ zu beschränken. Im Jahr 
1997 folgte die Selbstverpflichtung des Bundesverbands Deutscher Tabakwaren-
Großhändler und Automatenhersteller e.V., im Umkreis von allgemein bildenden 
Schulen und Jugendzentren keine Zigarettenautomaten aufzustellen.209

Um umfassende Werbeverbote zu vermeiden, lieferte der 2007 aufgelöste Verband 
der Cigarettenindustrie (VdC) in eigenen Werberichtlinien einige Anhaltspunkte zur 
Auslegung der Inhaltsbeschränkungen des § 22 II Nr. 1 b) LMBG. Es handelte sich 
dabei um eine Selbstbeschränkungsvereinbarung, in der sich die Tabakindustrie 
bestimmte bußgeldbewehrte Verbote auferlegte, die durch die Lebensmittelüber-
wachungsbehörden kontrolliert und von einem Schiedsgericht aus Berufsrich-
tern überwacht werden sollte. Laut Pressemitteilung des Bundesministeriums für 
Gesundheit vom 29. April 1993 enthielten die Selbstbeschränkungsvereinbarungen 
folgende qualitative Aspekte35:

■■ keine gesundheitsbezogene Werbung;

■■ keine Werbung, die sich an Jugendliche richtet;

■■ keine Werbung mit Elementen, die typisch für die Welt der Jugendlichen sind;

■■ keine Werbung mit Prominenten oder Leistungssportlern;

■■ keine Werbung in Verbindung mit Leistungssport;

■■ keine Werbung mit Modellen unter 30 Jahren;

■■ Einschränkung der Werbebegriffe „leicht und mild“;

■■ Verzicht auf bestimmte Werbemedien;

■■ keine Werbung in Jugendzeitschriften;

■■ keine Werbung in Sportstätten;

■■ keine Werbung auf öffentlichen Verkehrsmitteln;

■■ keine Werbung mittels Luftfahrzeugen;

■■ keine Leuchtmittelwerbung.

Viele Aspekte der so genannten Selbstbeschränkungen oder Selbstverpflichtungen 
waren bereits im Lebensmittel- und Bedarfsgegenständegesetz aus dem Jahr 1975 
berührt oder ergaben sich aus dem Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb. 
Da Selbstverpflichtungen jedoch keine rechtliche Bindung beinhalten und nur 
eine Vertragsbeziehung zwischen der Bundesregierung und den entsprechenden 
Verbänden oder der Tabakindustrie darstellen, können die Bürger keine Rechte aus 
den Verträgen herleiten. Die Selbstverpflichtungen sollten so bestehende Zustände 
zementieren. 
Da sie jedoch keine vergleichbare Wirkung wie Gesetze entfalten und diese nicht 
ersetzen können, hat zum Beispiel der Europäische Gerichtshof entschieden, dass 
Selbstverpflichtungen zur Umsetzung europäischer Rechtsakten unzulässig sind. 
Außerdem sind Selbstverpflichtungen weder ein geeignetes noch ein milderes 
Mittel gegenüber Gesetzen. Sie entfalten auch keine Sperrwirkung, weswegen sie im 
Grunde auch keine Gesetzgebung verhindern, sondern diese höchstens bis zur Offen-
legung ihrer mangelnden Zielerreichung aufschieben können. Aus diesem Grunde 
folgten in vielen Fällen Gesetze auf die misslungenen Selbstbeschränkungen.209
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■■ Verbot der bildlichen Darstellung 
rauchender Personen

§ 22 II 1 Nr. 1 c) des vorläufigen Tabakge-
setzes verbietet „Bezeichnungen, Angaben, 
Aufmachungen, Darstellungen oder sons-
tige Aussagen“ in der Werbung, „die das 
Inhalieren des Tabakrauchs als nachah-
menswert erscheinen lassen“39. Folglich ist 
die bildliche Darstellung von rauchenden 
oder mit Tabakrauch umhüllten Personen, 
unabhängig vom Alter der werbenden 
Person, in der Tabakwerbung untersagt209.

■■ Verbot naturbezogener Werbung

Laut § 22 II 1 Nr. 2 des vorläufigen Tabak-
gesetzes dürfen nicht „Bezeichnungen 
oder sonstige Angaben“ verwendet 
werden, „die darauf hindeuten, dass die 
Tabakerzeugnisse natürlich oder naturrein 
seien“. Des Weiteren darf weder mit dem 
„biologischen Anbau“ von Tabakwaren, 
noch mit dem natürlichen Charakter der 
Inhaltsstoffe geworben werden. Zwar kann 
der Gesetzgeber hier Ausnahmen durch 
Rechtsverordnung gewähren63, in Deutsch-
land verbot jedoch bereits das Landgericht 
Hamburg der Santa Fe Tobacco Company 
Germany GmbH in seinem Urteil vom 
5. September 2008, „im geschäftlichen 
Verkehr für Tabakerzeugnisse mit dem 
Begriff ‚Biotabak‘ […] zu werben“ (Akten-
zeichen 406 O 94/08).

2.2	Beispiele für Tabakwerbung  
in Deutschland

Die in Deutschland aktuell bestehenden 
Werbeverbote sind unzureichend. Die 
Tabakindustrie nutzt für ihre Produktwer-
bung sämtliche noch erlaubten Bereiche 

aus, um potentielle Kunden zu erreichen. 
Dieses Kapitel gibt anhand von Beispielen 
einen Überblick über die Vielfalt der Werbe-
methoden, die die Tabakindustrie in 
Deutschland einsetzt.

2.2.1	Klassische Werbemaßnahmen 
(Above the line)

So genannte klassische Werbemaß-
nahmen, die für jeden als solche erkennbar 
sind, werden als „above the line“ 
bezeichnet. Dazu gehören Werbung in 
Radio, Fernsehen, Printmedien, Kino sowie 
Außenwerbung. Da in Deutschland Tabak-
werbung in Radio und Fernsehen voll-
ständig verboten sind, wird hier auf diese 
Medien nicht eingegangen.

2.2.1.1	 Außenwerbung

In Deutschland wird immer wieder in mehr-
wöchigen Kampagnen mit Plakaten an 
Hauswänden, Plakatwänden und an Halte-
stellen des öffentlichen Personenverkehrs 
für Tabakprodukte geworben. Zum Einsatz 
kommen große Plakatwände, Litfaß-
Säulen, Leuchtreklamen und beleuchtete 
Plakatwände, die so genannten City-Lights 
(Abb. 2.3-2.6).

2.2.1.2	 Printmedien

Die Tabakkonzerne umgingen über Jahre 
hinweg das Verbot der Werbung in Print-
medien, die nicht „ausschließlich für im 
Tabakhandel tätige Personen bestimmt 
sind“ und für „Veröffentlichungen, die in 
Drittländern gedruckt und herausgegeben 
werden, sofern diese Veröffentlichungen 
nicht hauptsächlich für den Gemein-
schaftsmarkt bestimmt sind“98, indem sie 
in politisch relevanten Printmedien wie 

Abb. 2.3  
Plakatwerbung (2011). 
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle 
Krebsprävention



Tabakwerbung in Deutschland 11

verschiedenen Parteizeitungen großfor-
matige Imagewerbung schalteten, in der 
klein gedruckt unabhängig von der Image-
werbung Markennamen auftauchten 
(Abb. 2.7, S. 12). Dieses Vorgehen wurde 
im Jahr 2009 durch Urteile des Oberlan-
desgerichts Hamburg (Urteil des OLG 
Hamburg vom 19. August 2009, Az 5 U 
11/08, British American Tobacco, und Urteil 
des OLG Hamburg vom 19. August 2009, 
Az. 5 U 12/08, Reemtsma) sowie am 
18. November 2010 durch ein Urteil 
des Bundesgerichtshofes (I ZR 137/09) 
verboten. Weiterhin erlaubt bleibt jedoch 
die Imagewerbung, sodass Tabakprodu-
zenten immer noch politisch motivierte 
Imagewerbung betreiben (Abb. 2.8, S. 12) 
und in großformatigen Anzeigen ihre 
Ansichten zu Themen wie beispielsweise 

Abb. 2.4  
Litfaß-Säulen  
(2010 und 2011). 
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle 
Krebsprävention

Abb. 2.5  
Überlebensgroße 
Leuchtreklame im 
Bahnhof Heidelberg 
(2008). 
Foto: Deutsches Krebsfor-
schungszentrum, Stabs-
stelle Krebsprävention

Abb. 2.6  
City-Lights (2010). 
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle 
Krebsprävention
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Zigarettenschmuggel oder Werbeverboten 
kundtun (Abb. 2.9) und auf diesem Weg 
versuchen, auf politische Entscheidungen 
Einfluss zu nehmen. 
In Printmedien, die für den Tabakhandel 
bestimmt sind, gibt es, oftmals ganzseitig 
abgedruckt, klassische Tabakwerbung 
sowie speziell auf die Händler zugeschnit-
tene Werbung, beispielsweise für einzelne 
Marken, ganze Markenfamilien, Neuein-
führungen oder für Sondereditionen 
(Abb. 2.10).

2.2.1.3	 Kino

In deutschen Kinos ist Werbung für Tabak-
produkte im Verschwinden begriffen: Die 
Ausgaben der Tabakindustrie für Kino-
werbung sind im letzten Jahrzehnt stark 
gesunken. Sie reduzierten sich von 26 Milli-
onen Euro im Jahr 1999 auf 1,2 Milli-
onen Euro im Jahr 2010. Möglicherweise 
investieren die Hersteller deutlich weniger 
Geld in Kinowerbung, da sie in Kürze ein 
generelles Werbeverbot im Kino durch die 

Abb. 2.7  
Werbung von Reemtsma 
in Vorwärts, der Zeitung 
der SPD, und British 
American Tobacco in elde, 
dem Magazin der FDP (die 
Angaben der Marken sind 
vergrößert dargestellt). 
Quellen:  Vorwärts,  
elde-Sonderausgabe 2009 
(http://www.elde-online.
de/pdf/Extra_elde2_web.
pdf)

Abb. 2.8  
Ganzseitige 
Imagewerbungen von 
British American Tobacco 
und Reemtsma. 
Quellen: Die Entscheidung 
3/2011, elde 2/2010 (http://
www.elde-online.de/pdf/
elde_2010-2.pdf)
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Abb. 2.9  
Politische 
Meinungsäußerungen 
von British American 
Tobacco und Reemtsma 
im Rahmen von 
Imagewerbung. 
Quellen: elde 6/2009 
(http://www.elde-online.
de/pdf/elde_2009-6.pdf), 
Die Entscheidung 9/2009

Abb. 2.10  
Großformatige Anzeigen 
in Die Tabak Zeitung. 
Quellen: Die Tabak Zeitung 
37/2009 (Winston) und 
18/2010 (Gauloises und 
Skavenbeck)
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Europäische Union befürchten67. Anfang 
2012 gab es aber im Kino die Werbekam-
pagne „Don’t be a Maybe“ von Marlboro.

2.2.1.4	 Internet

Für das Internet besteht zwar ein grund-
sätzliches Tabakwerbeverbot, die Tabak-
hersteller und Händler haben aber immer 
noch die Möglichkeit, legal im Rahmen 
von Firmenwebseiten, in Online-Kata-
logen und digitalen Fachpublikationen 
zu werben, insbesondere wenn altersbe-
grenzende Zugangskontrollen bestehen. 
Auf ihren Firmenwebseiten informieren 
die Hersteller ausführlich über das Unter-
nehmen, ihre Philosophie und teilweise 
auch ihre Produkte (Abb. 2.11). Daneben 
finden sich Informationen zu den einzelnen 
Marken beispielsweise auf Händlerseiten 
(Abb. 2.12). Sofern es überhaupt Zugangs-
kontrollen gibt, die gewährleisten sollen, 

dass nur Erwachsene die betreffenden 
Seiten besuchen, so beschränken sich 
diese in der Regel darauf, dass der Benutzer 
an Punkten wie „Ich bin Raucher“ und 
„Ich bin 21 Jahre oder älter“ ein Häkchen 
setzen muss; persönliche Altersdaten 
werden dabei selten überprüft (Abb. 2.13). 
In anderen Ländern werden solche Kont-
rollen strenger gehandhabt; beispiels-
weise in den USA wird die Eingabe der 
Führerscheinnummer verlangt.
Ein besonderes Serviceangebot von 
Reemtsma für Raucher soll beim poten-
tiellen Kunden eine positive Einstellung 
gegenüber dem Unternehmen schaffen. 
Reemtsma hat im Internet die Seite 
Smoke-Spots.de eingerichtet, mithilfe 
derer sich einfach und schnell raucher-
freundliche Bars, Clubs, Cafés finden 
lassen (Abb. 2.14). Seit 2010 ist dieses 
Angebot auch als App für das iPhone 
verfügbar69. 

Abb. 2.11  
Präsentation des 
Markensortiments auf der 
Firmenseite von British 
American Tobacco. 
Quelle: http://www.bat.de/
group/sites/BAT_7TYF37.
nsf/vwPagesWebLive/ 
DO7VFL7S?open 
document&SKN=1 
(Screenshot vom 
14.05.2012)
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Abb. 2.12  
Zusatzinformationen zu 
einer Marke auf einer 
Händlerseite. 
Quelle: http://www.
cigarre24.de/ziga-
retten/zigaretten2/
camelzigaretten/index.
php (Screenshot vom 
14.05.2012)

Abb. 2.13  
Einstiegsseite zur 
Firmenseite der Santa Fe 
Natural Tobacco Company 
(Natural American Spirit). 
Quelle: http://www.
americanspirit-info.de/
home.php (Screenshot 
vom 14.05.2012)

Abb. 2.14  
Internetseite „Smoke-
Spots.de“ von Reemtsma. 
Quelle: http://www.smoke-
spots.de (Screenshot vom 
14.05.2012)
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2.2.2	Unkonventionelle 
Werbemaßnahmen  
(Below the Line)

Alle unkonventionellen Kommunikati-
onsmaßnahmen, die Zielgruppen zwar 
direkt ansprechen, von diesen aber nicht 
unbedingt als Werbemaßnahmen wahrge-
nommen werden, werden als „Below the 
Line“ bezeichnet. Darunter fallen beispiels-
weise Verkaufsförderung (Promotion), 
Eventmarketing, Sponsoring, Aktionen 
am Verkaufsort, Produktplatzierung oder 
Public Relations. Die Tabakindustrie setzt 
in Deutschland unter anderem folgende 
Below the Line-Maßnahmen ein:

2.2.2.1	 Verkaufsförderung 
(Promotion)

Als Verkaufsförderung werden alle zeitlich 
befristeten Marketingaktivitäten mit Akti-
onscharakter bezeichnet, die den Kunden 
durch zusätzliche Anreize erreichen sollen147. 
Sie kann sich an Händler und an Verbrau-
cher wenden. Wichtige Beispiele für von der 
Tabakindustrie in Deutschland eingesetzte 
Verkaufsförderungsmaßnahmen sind:

■■ Werbung am Verkaufsort 

Die Hersteller stellen den Händlern 
auffälliges, immer wieder wechselndes 
Displaymaterial zur Verfügung, um 

potentielle Kunden auf die eigenen Marken 
aufmerksam zu machen14. Außerdem 
haben Tabakprodukte im Einzelhandel 
einen gut sichtbaren Platz im Bereich des 
größten Kundenverkehrs: an der Kasse. 
Durch diese Maßnahmen haben sie eine 
hohe Ladenpräsenz1 (Abb. 2.15). Daneben 
bieten Tabakkonzerne den Händlern 
Rabattaktionen an79 (Abb. 2.16).
Da Werbung am Verkaufsort aufgrund der 
zunehmenden Werbeverbote in klassischen 
Medien für die Hersteller immer mehr 
Bedeutung bekommen hat, wird dieser 
Aspekt weiter unten (s. Kap. 2.2.4, S. 28) 
ausführlich behandelt. Am Verkaufsort ist 
auch die Verpackung selbst ein Werbeträger, 
der infolge der zunehmenden Einschrän-
kungen für Tabakwerbung immer größere 
Bedeutung gewinnt. Daher wird auch sie 
weiter unten (s. Kap. 2.2.5, S. 38) gesondert 
dargestellt. 

■■ Verteilung von Gratisproben 

Über Produktproben kann der potentielle 
Konsument die Ware testen – eine sehr 
direkte und überzeugende Methode, bei 
der das Produkt für sich selbst wirbt. In 
Deutschland dürfen Händler Gratisproben 
von Tabakwaren mit Ausnahme von Ziga-
retten in geöffneten Packungen verteilen. 
Abgegeben werden dürfen demnach nur 
Zigarren, Zigarillos und loser Tabak (Tabak-
steuergesetz, § 23, § 24)42.

Abb. 2.15  
Zigarettenregal und 
Zigarettenwerbung hinter 
der Ladentheke. 
Foto: Deutsches Krebsfor-
schungszentrum, Stabs-
stelle Krebsprävention
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Das im Tabaksteuergesetz verankerte 
Verbot, Gratisproben von Zigaretten zu 
verteilen, betrifft allerdings nur Händler. 
Hersteller dürfen Gratisproben (auch 
Zigaretten!) verteilen. Diese Möglich-
keit wird häufig in Gaststätten, bei Festi-
vals oder auf Unigeländen, wo vor allem 
junge Menschen unterwegs sind, genutzt 
(Abb. 2.17).
Darüber hinaus kann beispielsweise im 
Internet jeder über Achtzehnjährige direkt 
beim Hersteller kostenlose Probepa-
ckungen von Tabakwaren bestellen, zum 
Beispiel die Sonderedition „Pocket“ der 
Marke Pall Mall oder die neu eingeführte 
„Parisienne“ von British American Tobacco 
(Abb. 2.18). 

Abb. 2.16  
Werbung für eine 
Rückvergütungsaktion 
für Händler der Firma 
Von Eicken für die Marke 
Manitou. 
Quelle: Die Tabak Zeitung 
38/2011

Abb. 2.17  
Verteilung von 
Gratisproben von 
Clubmaster-Zigarillos im 
Bahnhof Zoo in Berlin 
(2004) und Gratisprobe 
von Independent-
Zigarillos, die bei einem 
Festival abgegeben 
wurde. 
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle 
Krebsprävention

Abb. 2.18  
Per Post versandte 
Probepackungen (2010 
und 2012). 
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle 
Krebsprävention
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Die Hersteller nutzen Veranstaltungen, 
um in direkten Kontakt mit potentiellen 
Kunden treten zu können. So verschafft 
sich beispielsweise Reemtsma über Veran-
staltungen mit Gewinnspielcharakter die 
Adressen möglicher Kunden sowie deren 
Genehmigung, ihnen kontinuierlich Werbe-
material einschließlich Warenproben 
zukommen zu lassen: „Teilnehmen kann 
jeder ab 18 Jahren, außer Reemtsma-
Mitarbeitern und deren Angehörigen. 
Der/die Gewinner wird/werden durch das 
Los ermittelt. Der Rechtsweg ist ausge-
schlossen. Die Reemtsma Cigarettenfa-
briken GmbH nutzt meine Daten, um mir 
per Post Informationen über ihre Produkte, 
Werbung, Warenproben, Prämien und 
Promotionangebote zukommen zu lassen 
und Marktforschungsbefragungen durch-
zuführen“ (Hervorhebung hinzugefügt)192. 
So kann das Unternehmen gezielt Gratis-
proben von Zigaretten versenden.
Ein weiteres Beispiel für die Umgehung des 
Verbots, Gratisproben von Zigaretten anzu-
bieten, ist eine Sonderwerbeaktion, welche 
die Santa Fe Natural Tobacco Company mit 
ihrer Zigarettenmarke Natural American 
Spirit im Frühjahr 2011 an Jet-Tankstellen 

durchführte: Bei der Werbeaktion „Perique-
Geschmacks-Garantie“ konnten Raucher 
im Juni 2011 den EAN-Code der Zigaretten-
packung zusammen mit dem Kassenbon 
der Jet-Tankstelle und einer kurzen Begrün-
dung, warum ihnen die neue Tabaksorte 
nicht schmeckt, an die Santa Fe Natural 
Tobacco Company einsenden. Das Unter-
nehmen erstattete dann den Preis der Ziga-
rettenpackung zurück (Abb. 2.19). Raucher 
konnten auf diesem Weg eine Zigaretten-
packung dieser Sorte für den Preis einer 
Briefmarke testen. 

■■ Gewinnspiele/Preisausschreiben

Tabakhersteller bieten jungen Menschen 
über 18 attraktive Reisen in Form von 
Gewinnspielen an wie beispielsweise 
„Marlboro Break Free“, bei dem wenige 
ausgewählte, junge Raucher eine Reise 
gewinnen können. Bis 2005 gab es das 
„Marlboro Summer Jobbing“, bei dem 
die Gewinner für einige Tage Erfahrung 
in außergewöhnlichen Jobs wie Rafting 
Guide, Wildlife Rescue Worker oder 
Ranch Hand machen konnten (Abb. 2.20). 
R. J. Reynolds veranstaltete von 1980 

Abb. 2.19  
Sonderaktion für Natural 
American Spirit an 
Jet-Tankstellen (2010). 
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle 
Krebsprävention

Abb. 2.20  
Werbeanzeigen in 
Magazinen für das 
„Marlboro Summer 
Jobbing“. 
Quellen: Audimax 
07/08/2003 (links), Unicum 
5/2005 (Mitte), Meier 
5/2002 (rechts)
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bis 1998 die Autorallye „Camel Trophy“; 
danach gab es Reisen zu gewinnen wie 
„Camel. World of Pleasure“ (2003 und 
2004) (Abb. 2.21 links) oder „Camel Life 
Experience“ (2005) (Abb. 2.21 rechts). Über 
L&M konnte man im Jahr 2005 die Welt-
reise „Experience the World“ gewinnen 
(Abb. 2.22). Die Hersteller warben für ihre 
Gewinnspiele mit ganzseitigen Anzeigen 
unter anderem in den Studentenzeit-
schriften „Audimax“ und „Unicum“ und 
wandten sich damit gezielt an junge 
Menschen. Da bei den meisten Ange-
boten ausschließlich Raucher teilnehmen 
durften, könnten diese Programme zum 
einen junge Menschen zum Rauchen zu 
verführen, damit sie teilnehmen können 
und zum anderen aktuelle Raucher zum 
Weiterrauchen motivieren.
British American Tobacco gab in den 
Jahren 2005 und 2006 jungen Menschen 
per Casting für die „Lucky Loft Großstadt-
WG“ die Möglichkeit, unter Anleitung eines 
Profis innerhalb von sechs Wochen eine 
Ausstellung zu organisieren (Abb. 2.23). 

Daneben gibt es immer wieder kleinere 
Gewinnspiele, bei denen man beispiels-
weise Accessoires oder andere Gegen-
stände gewinnen kann (Abb. 2.24, S. 20).

Abb. 2.21  
Werbung für „Camel. 
World of Pleasure“ und 
„Camel Life Experience“. 
Quellen: Audimax 11/2002 
und 05/2005

Abb. 2.22  
Werbung für „Experience 
the World“ (L&M). 
Quelle: Audimax 06/2004

Abb. 2.23  
Werbung für „Lucky Loft“. 
Quellen: Audimax 10/2005, 
Neon 5/2006
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■■ Accessoires/Produkte  
mit Zusatznutzen

Über die Verteilung von Accessoires, 
wie beispielsweise Mini-Aschenbechern 
für den Strand, machen Zigarettenher-
steller auf sich aufmerksam. So werden 
zum Beispiel seit mehreren Jahren an 
den Stränden von Nord- und Ostsee über 
Strandkorbvermieter und Bäderbetriebe 
Pall Mall-Taschenascher mit sommerlichen 
Motiven verteilt30 (Abb. 2.25).

■■ Rabatte/Sonderkonditionen

Bei der Abgabe von Tabakwaren an den 
Verbraucher dürfen in Deutschland laut 
Tabaksteuergesetz weder Rabatte gewährt 
noch „Gegenstände“ zugegeben oder 
der Verkauf an andere Waren gekoppelt 
werden42. Wenn die Hersteller auf der 
Verpackung günstigerer Zigarettenmarken 
oder auf deren Zellophanumhüllung den 
Packungspreis aufdrucken, (Abb. 2.26 
oben links, Benson & Hedges) handelt es 
sich dabei daher nicht um Sonderpreise; 
vielmehr soll die auffällige Preisangabe 
dem Kunden den direkten Preisvergleich 
erleichtern und kann ihn dazu moti-
vieren, sich für die preiswertere Marke zu 
entscheiden (Abb. 2.26 unten, John Player 
Special). 
Zunehmenden Absatz finden beim 
Kunden Großpackungen („Maxi“ oder 
„XXL“) mit je nach Marke 27 bis 29 Ziga-
retten pro Packung, bei denen die einzelne 
Zigarette billiger ist. Auf diese preisgüns-
tigen Packungen werden zumindest bei 
der Einführung der neuen Packungs-
größe Preis und Anzahl der Zigaretten 
pro Packung aufgedruckt (Abb. 2.26 oben 
rechts, Camel).

■■ Eventmarketing

Für Jugendliche sind in besonderem 
Maße Musikveranstaltungen interes-
sant. Mehrere Zigarettenhersteller sind in 
diesem Bereich aktiv und führen immer 
wieder Discoveranstaltungen durch. So 
bietet beispielsweise Philip Morris die 
Tanzveranstaltungen „Marlboro Beato-
nation“ und „Marlboro Gold Dare Night“ 
an, bei der gilt: „Einlass für Raucher ab 
18 Jahre und Ihre erwachsenen Freunde. 
Bitte Ausweis mitbringen!“145 (Abb. 2.27). 

Abb. 2.24  
Werbung für 
Gewinnspiele von Lucky 
Strike. 
Quellen: Audimax 
02/03/2005 und 07/08/2005

Abb. 2.25  
Strandascher von Pall 
Mall 2011. 
Foto: obs/BAT British 
American Tobacco 
Germany
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Abb. 2.26  
Werbung mit 
Preisangabe: Benson & 
Hedges mit Preis- und 
Mengenangabe auf der 
Zellophanumhüllung 
(oben links), Printwerbung 
für die Großpackung von 
Camel (oben rechts) und 
Plakatwerbung für John 
Player Special im Februar 
2012 (unten). 
Quelle: Die Tabak Zeitung 
31/2011 (Camel)  
Fotos: Deutsches Krebs-
forschungszentrum, 
Stabsstelle Krebspräven-
tion (Benson & Hedges, 
John Player Special)

Abb. 2.27  
Werbung für Marlboro 
Beatonation und Marlboro 
Gold Dare Night (2010). 
Quellen: http://berlin.
partysan.net/clublife/
marlboro-gold-dare-
night, http://schwerin.
partyshooters.de/event_
MARLBORO-BEATONA-
TION-siehe-Eventbeschrei-
bung_236228.html
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Reemtsma, das heute zu Imperial Tobacco 
gehört, hält in Deutschland 24,4 Prozent 
Marktanteil189. Das Unternehmen sponserte 
über seinen Drehtabak Drum Unipartys 
und veranstaltete von 2004 bis 2006 „West 
Nachtclubs“, Discoveranstaltungen an 
außergewöhnlichen Veranstaltungsorten 
mit populären DJs (Abb. 2.28). Im Vorfeld 
wurden in Bars Armbänder verteilt, die 
freien Eintritt ermöglichten155. 

Die Marke Gauloises gehörte zu British 
American Tobacco, bis sie im Jahr 2008 
von Imperial Tobacco übernommen 
wurde; seit 2010 wird die Marke in 
Deutschland von Reemtsma vertrieben. 
Gauloises war mehr als zehn Jahre lang 
bis 2006 über die Konzerttournee „cookin’ 
blue“ und die DJ-Tour „Blue House“ bei 
Musikevents präsent. Nach Angaben der 
beteiligten Agenturen sollte dabei eine 
langfristige Strategie entwickelt werden, 
„um die Marke in der Zielgruppe emoti-
onal aufzuladen“228. Dazu wurde die 
Marke Gauloises „auf innovative Weise“ 

in die Veranstaltung integriert107. In den 
Jahren 2006 und 2007 machte Gauloises 
mit einem Hausboot auf sich aufmerksam. 
Auf diesem Boot, das in mehreren 
Städten gastierte und auf dem die Marke 
sehr präsent war, fand neben Werbever-
anstaltungen ein gemischtes Kulturpro-
gramm mit Literatur, Musik, Kunst und 
Theater statt124. Um die Marke Gauloises 
zu bewerben, werden Sponsoring-Pakete 
für private Partys verschenkt, Städtereisen 
verlost und Kunstveranstaltungen durch-
geführt wie die AutomART (s. S. 37) oder 
die „Tour de la Créativité“, bei der in ausge-
wählten Städten Führungen durch Street 
Art-Projekte stattfinden (Abb. 2.29). Die 
geführten Touren, an denen nur Personen 
über 18 Jahren teilnehmen dürfen, 
werden unter den Bewerbern verlost. 
Bei der Bewerbung wird neben dem 
Geburtsdatum abgefragt, welche Art von 
Tabakprodukten der Bewerber bevorzugt 
raucht188.
Junge Menschen sind auch die Zielgruppe 
für den Schnupftabak „Gletscherprise“ 
aus dem Hause Pöschl. Gletscherprise 
stellte 2010/2011 bei mehreren Partys von 
Universitäten eine Lounge, in der man 
den Schnupftabak ausprobieren kann, zur 
Verfügung, und verloste im Rahmen eines 
Gewinnspiels für drei Monate eine Putz-
frau. Zusätzlich veranstaltete das Unter-
nehmen Probieraktionen bei privaten 
Partys und in ausgewählten Lokalen83. 
Zigarrenhersteller hingegen adressieren 
sich vor allem an Männer über 25 Jahren 
mit höherem Einkommen, beispielsweise 
mit der „Men’s Business Night“, bei der sich 
„5TH Avenue“ und „Villinger“ im Modehaus 
Peek & Cloppenburg präsentieren81 oder 
mit der „Davidoff Tour Gastronomique“, 
einer Abendveranstaltung mit prominenten 
Köchen, Gourmetmenü, Wein, Zigarren 
und künstlerischen Darbietungen76.

■■ Direkte Ansprache von Kunden

Philip Morris hat zur direkten Ansprache von 
Kunden „Test Your Cigarette Type“ entwi-
ckelt. Über einen Touchscreen werden dem 
Kunden verschiedene Fragen gestellt. Auf der 
Basis der Antworten empfiehlt das Compu-
terprogramm eine Marke aus dem Hause 
Philip Morris. „Test Your Cigarette Type“ wird 
am Verkaufsort und bei Events wie Konzerten 
und Festivals eingesetzt. Ziel der Maßnahme 
ist es, Raucher zum Probieren einer Marke  
von Philip Morris zu motivieren.82 

Abb. 2.28  
Werbekarten für West 
Nachtclub (2004). 
Foto: Deutsches Krebsfor-
schungszentrum, Stabs-
stelle Krebsprävention
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■■ Persönliche Kommunikation/
Verkaufsbriefe

Der direkte Kontakt mit dem Verbraucher 
hat angesichts der bereits bestehenden 
Werbeverbote an Bedeutung gewonnen. 
So schreibt British American Tobacco auf 
seiner Homepage: „[…] wir investieren in 
eins-zu-eins-Marketing oder Marketing mit 
vorheriger Zustimmung, bei dem über-
prüft erwachsene Verbraucher Markenin-
formation speziell erbeten oder ihr zuge-
stimmt haben, beispielsweise über direkte 

E-Mails oder von Angesicht zu Angesicht 
in alterskontrollierten Einrichtungen“28. 
Dementsprechend wird für Verkaufsbriefe, 
die eine direkte und dauerhafte Verbin-
dung zum Konsumenten schaffen, zuneh-
mend das Internet genutzt. So verschi-
cken die Hersteller, wenn sie erst einmal 
eine E-Mail-Adresse haben, immer wieder 
Werbematerial und gegebenenfalls auch 
Werbeprodukte; so werden beispielsweise 
Neueinführungen oder Sonderaktionen 
direkt bei potentiellen Endverbrauchern 
bekannt gemacht (Abb. 2.30). Die Santa Fe 

Abb. 2.29  
Werbung für 
Veranstaltungen von 
Gauloises: Cookin’ blue, 
Tour de la Créativité, 
Gewinnspielkarte 
für Städtereisen und 
Werbekarte für Privat-
Party-Sponsoring-Pakete. 
Quellen: Meier 4/2002 
(Cookin‘ blue), https://
www.placedelacreativite.
de/tour-de-la-creativite 
(Tour de la Créati-
vité, Screenshot vom 
15.05.2012) 
Fotos: Deutsches Krebs-
forschungszentrum, 
Stabsstelle Krebspräven-
tion (Gewinnspiel und 
Party-Paket)

Abb. 2.30  
Werbung per E-Mail für 
eine Sonderaktion von 
Pall Mall (Juni 2011) sowie 
für die Neueinführung 
von Parisienne in 
Deutschland (August 
2011); wenige Wochen 
nach der Werbung für die 
Neueinführung folgte eine 
E-Mail mit einem Link zur 
Suche von Händlern, die 
die neue Marke vertreiben. 
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle 
Krebsprävention
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Natural Tobacco Company wirbt per E-Mail 
auch für den Natural American Spirit Inter-
netshop, über den man Accessoires und 
Kleidung mit dem Markenlogo kaufen 
kann (Abb. 2.31). 

2.2.2.2	 Ambient Media

Ambient Media sind Werbemittel, die im 
Lebensumfeld einer Zielgruppe einge-
setzt werden. Sie sollen die Zielgruppe auf 

unaufdringliche Art erreichen. Die Tabak-
industrie setzt Ambient Media besonders 
stark in der Gastronomie ein. Bekannte 
Beispiele für Ambient Media in der Gastro-
nomie sind Aschenbecher, Salz- und Pfef-
ferstreuer oder Sonnenschirme (Abb. 2.32). 
Über diese Werbemittel ist eine Marke dank 
ihres Logos und ihrer typischen Farben 
sehr präsent.

2.2.2.3	 Raucherkabinen

Aufgrund des Rauchverbots in öffentli-
chen Räumen wurden beispielsweise in 
Flughäfen, wo die Passagiere den Innen-
raum nicht mehr zum Rauchen verlassen 
können, Raucherkabinen eingerichtet. 
Solche Raucherkabinen sind teilweise von 
Tabakherstellern gesponsert und können 
große Aufmerksamkeit für die Marke 
wecken. So gibt es zum Beispiel im Frank-
furter Flughafen eine ins Auge springende 
„Camel Smoking Zone“ (Abb. 2.33). 

Abb. 2.31  
E-Mail-Werbung für den 
Internetshop von Natural 
American Spirit. 
Foto: Deutsches Krebsfor-
schungszentrum, Stabs-
stelle Krebsprävention

Abb. 2.32  
Ambient Media in der 
Gastronomie. 
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle 
Krebsprävention
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2.2.2.4	 Sponsoring

Beim Sponsoring unterstützt ein Unter-
nehmen Veranstaltungen oder Einzelper-
sonen mit dem Ziel, den Verkauf seines 
Produkts zu fördern. Die Tabakindustrie 
hat in der Vergangenheit beispielsweise in 
großem Umfang die Formel 1 gesponsert. 
Seit dem Verbot für Hersteller von Tabak-
produkten, in der Europäischen Union 
grenzüberschreitende Veranstaltungen zu 
sponsern, werden in Deutschland noch 
lokale Events finanziell unterstützt. Insbe-
sondere Rock- und Popfestivals eignen 
sich hervorragend, um junge Menschen 
mit Werbeaktionen zu erreichen, da 
dies die beliebtesten Events der 14- bis 
29-Jährigen sind229. So präsentieren sich 
Tabakhersteller auf Musikveranstaltungen: 

Beispielsweise gab es beim Summer 
Breeze Open Air Festival 2011 eine Camel-
Bühne (Camel Stage) und die Santa Fe 
Natural Tobacco Company präsentierte 
sich beim Open Air Festival in Wacken 
2011 und pflegte ihr Image, ein umweltbe-
wusstes Unternehmen zu sein, mit einer 
Aufräumaktion101 (Abb. 2.34). 

2.2.2.5	 Flagship Stores

Flagship Stores sind exklusive, vom 
Hersteller eigenbetriebene Vorzeigefilialen 
einer Marke, die sich durch eine herausra-
gende Architektur, ein besonderes Ambi-
ente und ein umfangreicheres Angebot 
auszeichnen. Sie werden an bevorzugten 
Standorten eingerichtet und dienen in 
erster Linie dazu, das Markenimage 

Abb. 2.33  
Camel-Raucherkabine am 
Münchener Flughafen 
(März 2010). 
Foto: Deutsches Krebsfor-
schungszentrum, Stabs-
stelle Krebsprävention

Abb. 2.34  
Promotion und  
Müllsack von Natural 
American Spirit  
(Wacken Open Air 2011). 
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle 
Krebsprävention
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aufzubessern und potentielle Kunden an 
die Marken zu binden. 
Im Jahr 2010 wurde beispielsweise in 
Hamburg ein Camel Flagship Store einge-
richtet (Abb. 2.35). Nach Aussage von 
Japan Tobacco International soll das sorg-
fältig abgestimmte Farb- und Materialkon-
zept mit hellen Farben und viel Glas, das 
sich über die Außenfassade in den Innen-
raum erstreckt, den Premium-Charakter 
der Marke Camel transportieren60. 

2.2.2.6	 Brand Stretching

Eine Möglichkeit, Werbeverbote zu 
umgehen, ist das Brand Stretching. Bei 
dieser indirekten Werbestrategie werden 
der Markenname, das Logo und möglicher-
weise weitere spezifische Markenelemente 
auf andere Produkte, die nicht Tabakpro-
dukte sind, übertragen. Bekannte Beispiele 
sind Camel Active Produkte, Davidoff 
Parfum oder Marlboro Classics Kleidung 
(Abb. 2.36).

2.2.2.7	 Produktplatzierung

Bei der Produktplatzierung (Product Place-
ment), der eine hohe Werbewirksamkeit 
zugeschrieben wird, werden Produkte gezielt 
als dramaturgischer Bestandteil von Video- 
und Filmproduktionen gegen finanzielle 
oder sachliche Zuwendung eingesetzt147. In 
der Vergangenheit nutzten die Zigaretten-
hersteller wiederholt diese indirekte Werbe-
maßnahme. So bezahlte Philip Morris im 
Jahr 1988 350.000 Dollar für das exklusive 
Placement von Lark-Zigaretten im James 
Bond-Film „Lizenz zum Töten“156 (Abb. 2.37); 
Philip Morris bezahlte 1979 20.000 Pfund 
für Marlboropräsenz in „Superman 2“ und 
die American Tobacco Company platzierte 
für 40.000 Dollar pro Jahr ihre Marken in 

Abb. 2.35  
Camel Flagship Store in 
Hamburg (2011). 
Foto: Tobias Darm, Univer-
sität Hamburg, Institut für 
Recht der Wirtschaft

Abb. 2.36  
Beispiele für Brand 
Stretching verschiedener 
Tabakhersteller: Parfum 
von Davidoff für Frauen 
und Männer (2011), 
Kleidung von Marlboro 
Classics (2010) und 
Taschen aus dem 
Sortiment von Camel 
Active (2011). 
Fotos: Deutsches Krebs-
forschungszentrum, 
Stabsstelle Krebspräven-
tion (Davidoff und Camel 
Active), Astrid Blank, 
Berlin (Marlboro Classics)
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fast 30 Filmen, darunter „Beverly Hills Cop“ 
(Abb. 2.38). 1990 erklärten die Tabakher-
steller, kein Geld für Produktplatzierung 
zu geben, aber auch danach schlossen sie 
noch Verträge zur Produktplatzierung und in 
zahlreichen Filmen sind Tabakprodukte klar 
erkennbar148,194. So sind beispielsweise Marl-
boro-Stangen in „Men in Black“ aus dem 
Jahr 1997 deutlich zu sehen (Abb. 2.39). Dies 

zeigt, dass freiwillige Selbstverpflichtungen 
der Tabakindustrie unwirksam sind.
In der Europäischen Union ist seit 2007 für 
Tabakhersteller die Produktplatzierung in 
nach dem 19. Dezember 2009 produzierten 
Sendungen grundsätzlich verboten97. Das 
Product Placement in alten Filmen und Serien 
wirkt allerdings dauerhaft fort, da diese 
Produktionen weiterhin gesendet werden.

Abb. 2.37  
Filmszenen aus „Lizenz 
zum Töten“. James Bond 
benutzt eine Packung 
Lark-Zigaretten als Zünder 
für einen Sprengsatz. 
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle 
Krebsprävention

Abb. 2.38 
Filmszene aus 
„Beverly Hills Cop“. 
Der Hauptdarsteller 
Eddy Murphy ist zu 
Beginn des Films immer 
wieder inmitten von 
Zigarettenkartons der 
Marken Pall Mall und 
Lucky Strike zu sehen. 
Foto: Deutsches Krebsfor-
schungszentrum, Stabs-
stelle Krebsprävention

Abb. 2.39  
Filmszene aus „Men in 
Black“. Ein rauchender 
Außerirdischer nimmt als 
einziges Gepäck mehrere 
Stangen Marlboro mit auf 
die Reise. 
Foto: Deutsches Krebsfor-
schungszentrum, Stabs-
stelle Krebsprävention
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2.2.3	Corporate Social 
Responsibility

Aufgrund der Werbeeinschränkungen 
erlangen Maßnahmen zur Verbesserung 
des Unternehmensansehens immer mehr 
Bedeutung; diese werden unter dem 
Begriff Corporate Social Responsibility, 
also allen Beiträgen eines Unternehmens 
zur freiwilligen Übernahme gesellschaftli-
cher Verantwortung, die über gesetzliche 
Vorgaben hinausgeht, subsumiert. Sie 
haben nicht das direkte Ziel, den Verkauf 
von Produkten zu fördern, sondern sollen 
das Unternehmen – damit letztlich aber 
auch das Produkt – in ein gutes Licht rücken. 
Tabakunternehmen engagieren sich mit 
Veranstaltungen, Stiftungen und Preisen 
in Politik, Gesellschaft, Wissenschaft und 
Kultur (Abb. 2.40). So stellt beispielsweise 
die „Philip Morris Projektförderung“, die im 
Jahr 2008 den bis dahin jährlich von der 
Philip Morris Stiftung vergebenen Philip 
Morris Forschungspreis ablöste, jedes 
Jahr rund 100.000 Euro für Projekte bereit, 
die „dazu beitragen sollen, bedeutsame 
Konsequenzen neuer wissenschaftlicher 
Erkenntnisse und Technologien frühzeitig 
zu identifizieren, ihre Folgen einzuordnen, 
daraus notwendige Veränderungen vorzu-
bereiten sowie der Gesellschaft und ihren 

Strukturen flexible Reaktionen auf den 
Wandel zu ermöglichen“171. Daneben 
unterstützt Philip Morris soziale Projekte 
wie die Berliner Initiative gegen Häus-
liche Gewalt (BIG e.V.)169. Reemtsma stiftet 
den Liberty Award, der jährlich „heraus-
ragende Auslandskorrespondenten und 
-reporter, die sich im besonderen Maße 
um die Freiheit verdient gemacht haben“, 
mit 15.000 Euro würdigt190. Die von British 
American Tobacco getragene Raymond 
Loewy Stiftung zeichnet jedes Jahr mit dem 
mit 50.000 Euro dotierten Lucky Strike Desi-
gner Award Designer aus und fördert die 
Ausbildung junger Designer jährlich mit 
dem mit 12.000 Euro dotierten Lucky Strike 
Junior Designer Award186. Die Pall Mall 
Foundation fördert junge Menschen in ihrer 
beruflichen Qualifikation und fördert den 
interkulturellen Austausch mit den USA162.

2.2.4	Werbung am Verkaufsort

Zigaretten sind allgegenwärtig, da sie 
praktisch überall zu kaufen sind: In Super-
märkten, im Einzelhandel, in Zeitschriften-
läden, an Tankstellen, oftmals in Gastrono-
miebetrieben (dort meist über Automaten), 
an Zigarettenautomaten und in Tabakläden. 
All diese Orte bieten der Tabakindustrie die 
Möglichkeit, für ihre Produkte zu werben, 

Abb 2.40 
Stiftungen und Preise 
von Tabakunternehmen: 
Raymond Loewy 
Foundation (Lucky Strike 
Designer Award), Pall Mall 
Foundation, Reemtsma 
Liberty Award, Philip 
Morris Stiftung.
Quellen: http://www.
raymondloewyfoundation.
com/lucky-strike-designer-
award.html#c479, http://
www.pall-mall-founda-
tion.at/pgs09/100/index.
php, http://www.big-
hotline.de/sites/oeffent-
lich.html, http://www.
liberty-award.de, http://
www.philipmorrisstiftung.
de/archiv/projekte/index.
php?jahr=2010 (Screen
shots vom 14.05.2012)
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wobei der Verkaufsort (Point of Sale, POS) 
als Werbeträger immer wichtiger wird. 
„Mit weiter zunehmenden Werbeein-
schränkungen für die Tabakindustrie wird 
der Verkaufsort immer mehr in den Fokus 
rücken“, sagt Jens Hermes, Planning & 
Development Director bei Japan Tobacco 
International Germany80. Werbeaktivitäten 
am Verkaufsort sowie deren Bedeutung 
sind für die Tabakindustrie – insbesondere 
im Hinblick auf drohende Werbebeschrän-
kungen – schon seit Jahrzehnten ein wich-
tiges Thema. 

2.2.4.1	 Bedeutung der Werbung 
am Verkaufsort für die 
Tabakindustrie

Werbung am Verkaufsort ist für das Marke-
ting von Produkten besonders wichtig, 
weil sie zum Zeitpunkt der Kaufentschei-
dung wirkt. Werbung am POS fördert die 
Entscheidung für das beworbene Produkt, 
indem sie die Aufmerksamkeit und das 
Interesse des potentiellen Kunden weckt, 
ausgewählte Informationen über die 
Ware vermittelt und zum Ausprobieren 
verführt119. So heißt es in einem Jahres-
bericht von British American Tobacco 
aus dem Jahr 2000: „In vielen Märkten 
ist der Verkaufsort der entscheidende 
Schauplatz, an dem wir mit unseren 
Verbrauchern interagieren; dies macht es 
für uns wichtig, das Markenimage in der 
Verkaufsumgebung zu schaffen“31 und 
Philip Morris stellte bereits im Jahr 1985 in 
einem Planungspapier fest: „Präsenz und 
Kreativität am Verkaufsort sind entschei-
dend, um die Aufmerksamkeit des 
Kunden zu erhalten, weil POS-Materialien 
der letzte Werbekontakt vor dem Kauf des 
Produkts sind“173.
Entsprechend dem „In-Store Marketing 
Manual“ von British American Tobacco26 

fällt die Kaufentscheidung für ein Produkt 
zu 70 Prozent innerhalb von zehn Sekunden 
direkt am Verkaufsort. Eine attraktive 
Produkt- und Markenpräsenz am POS kann 
ein latentes Bewusstsein in ein Bedürfnis 
und dieses wiederum in eine Kaufentschei-
dung umwandeln – damit ist Werbung 
am Verkaufsort die letzte Möglichkeit für 
Hersteller und Händler, potentielle Kunden 
zum Kauf zu motivieren. 
R. J. Reynolds bewertet den Point of Sale 
als ebenso wichtigen Bestandteil des 
Marketingmixes wie Werbekampagnen 
und schreibt ihm vier zentrale Aufgaben zu:

„Ich bin der Meinung, dass eine erfolg-
reiche Verkaufsort-Maßnahme diese vier 
Hauptaufgaben erfüllen muss:
1.	 Das Produkt dem Verbraucher an einem 

geeigneten Ort verfügbar machen.
2.	Die Sichtbarkeit des Produkts erhöhen 

und die Aufmerksamkeit des Konsu-
menten anziehen.

3.	Synergistisch mit der Werbung arbeiten, 
um Markenbewusstsein zu schaffen und 
die entscheidenden Vorteile der Marke 
dem Konsumenten vermitteln.

4.	Ausprobieren und Kauf des Produkts 
stimulieren.“181

Zigarettenhersteller erachten Werbemaß-
nahmen am Verkaufsort insbesondere für 
die Einführung neuer Marken als entschei-
dend181. Werbung am Verkaufsort soll aber 
nicht nur die Markenkenntnis bei potenti-
ellen Kunden verbessern, sondern auch 
grundsätzlich den Umsatz des Produkts 
und den Profit insgesamt steigern. So setzt 
beispielsweise British American Tobacco 
Werbung am POS ein, um „langfristig 
zuverlässiges Wachstum der Kategorie und 
unserer Marken zu erreichen. Der Einsatz 
innovativer In-Store-Marketingtechniken in 
den Verkaufskanälen wird uns dabei helfen, 
unsere Wachstumsziele zu erreichen.“26

In den USA verwenden die Zigarettenpro-
duzenten rund 80 Prozent der Marketing-
ausgaben für Werbung am Point of Sale100. 
Zigarettenhersteller sind in den USA weit 
mehr als andere Hersteller bereit, Einstell-
gebühren zu bezahlen. Im Gegenzug für 
diese Gebühren fordern sie allerdings 
ein hohes Maß an Kontrolle über die 
Produktplatzierung, die Werbung und die 
Preisgestaltung100. 
Ganz ähnlich schicken die Tabakhersteller 
auch in Deutschland verstärkt beratende 
Repräsentanten zu den Einzelhändlern, um 
die optimale Umsetzung ihrer Vorstellungen 
der Tabakwerbung zu gewährleisten. Gleich-
zeitig nutzen sie die einschlägige Fachpresse 
für Werbung, direkte Ansprache der Händler 
sowie zur Darstellung ihrer Unternehmens-
ansichten68,119. So erklärt Patrick Engels, 
Geschäftsführer von Pöschl Tabak (Schnupf- 
und Pfeifentabak sowie Pueblo-Zigaretten): 
„Der POS ist die entscheidende Schnittstelle 
zum Verbraucher. Ich halte es für wichtig, 
dass der Handel noch differenzierter bei 
Sortimentsgestaltung und Präsentation 
vorgeht, dass er Impulsprodukte nach vorne 
stellt, mit denen er etwas verdient. […] Hier 
sind die Optimierungspotentiale noch nicht 
ausgereizt. Allerdings ist dazu auch ein gutes 
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Wissen um die Produkte absolut notwendig. 
Gerade deshalb investiert Pöschl Tabak 
intensiv in Händlerschulungen und die 
Betreuung durch den Außendienst“84. Und 
Jens Hermes, Planning & Development 
Director bei Japan Tobacco International 
Germany, erläutert die diesbezügliche Stra-
tegie des Unternehmens folgendermaßen: 
„Die Kooperation von Japan Tobacco Inter-
national und Handel ist von einem inten-
siven frühzeitigen Informationsaustausch 
geprägt. Ziel ist es, hierdurch bestmöglich 
auf zukünftige werbliche Einschränkungen, 
die Industrie und Handel gleichermaßen 
beträfen, vorbereitet zu sein: Wie können 
wir uns innerhalb des vorgegebenen recht-
lichen Rahmens optimal aufstellen, um den 
erwachsenen Raucher von unseren Marken 
zu überzeugen.“80 Die Händler geraten dabei 
allerdings in eine immer größere Abhän-
gigkeit von den Herstellern; so äußert sich 
ein Händler folgendermaßen: „Wir haben 
keine eigene Strategie, wir sind abhängig 
von der Industrie, von den Zusatzein-
nahmen, die sie uns für die Werbung am 
POS und andere verkaufsunterstützende 
Maßnahmen anbietet. Wir können lediglich 
darauf achten, dass wir nicht nur auf eine 
oder einige wenige Marken setzen, weil 
wir dann die Nachfrage nicht ausreichend 
abbilden und uns auch in zu starke Abhän-
gigkeiten begeben.“66 
Die immense Bedeutung der Werbung am 
Verkaufsort für die Zigarettenproduzenten 
wird auch dadurch deutlich, dass sich die 
Industrie drohenden Werbebeschränkungen 
in diesem Bereich vehement widersetzt. So 
hatte beispielsweise Philip Morris Internati-
onal zeitweise eine eigene Internetseite einge-
richtet, die sich ausschließlich dem Verbot 
von Werbung am Verkaufsort, dem Nutzen 
und den von der Tabakindustrie erwarteten 
negativen Folgen solcher Verbote sowie aktu-
ellen Entwicklungen weltweit widmete (http://
www.productdisplayban.com/Pages/Home.
aspx; die Seite ist im April 2012 nicht mehr 
verfügbar). Auch British American Tobacco, 
Reemtsma und Japan Tobacco Internati-
onal sprechen sich auf ihren Internetseiten 
eindeutig gegen umfassende Werbeverbote 
und das Verbot, Tabakwaren im Laden offen 
zu zeigen („Display Ban“), aus29,127,191.
Um den in Norwegen geplanten Display 
Ban zu verhindern, strengte Philip Morris 
im März 2010 einen Prozess an; als Begrün-
dung führte der Konzern an, das Verbot 
stelle eine Verletzung des Abkommens 
über den Europäischen Wirtschaftsraum 

(EEA) dar170. Der Gerichtshof der Europä-
ischen Freihandelsassoziation (European 
Free Trade Association, EFTA) in Luxem-
burg verkündete zu diesem Fall (E-16/10) 
am 12. September 2011, dass ein solcher 
Display Ban einen Verstoß gegen die Frei-
heit des Warenverkehrs darstelle, sofern 
das Verbot die Vermarktung aus anderen 
EEA-Staaten importierter Produkte stärker 
benachteilige als diejenige von im Land 
produzierten Produkten. Nun müsse das 
norwegische Gericht entscheiden, ob das 
Ziel, den Tabakkonsum zu reduzieren, auch 
durch weniger restriktive Maßnahmen als 
einen Display Ban erreicht werden könne94. 
Im April 2010 kündigten Imperial Tobacco, 
British American Tobacco, Philip Morris und 
Gallaher an, eine richterliche Überprüfung 
des britischen „Health Act 2009“, der einen 
Display Ban beinhaltet, einzuleiten58. Die 
Überprüfung wurde im Januar 2012 von 
den Klägern abgebrochen und das Ausstel-
lungsverbot ist im April 2012 für große 
Läden wie Supermärkte in Kraft getreten; 
für kleine Läden soll der Display Ban erst 
2015 verpflichtend werden150. Imperial 
Tobacco initiierte eine richterliche Überprü-
fung, ob das Schottische Parlament dazu 
befugt sei, einen Display Ban zu verhängen. 
Am 30. September 2011 lehnte der Schotti-
sche Gerichtshof „Court of Session“ diese 
Petition als unbegründet ab160. 
Die rechtlichen Schritte der Tabakkonzerne 
zeigen, dass diese den Verkaufsort als wich-
tige Werbefläche betrachten und ihn als 
solchen unbedingt erhalten wollen.

2.2.4.2	 Beispiele für 
Werbemaßnahmen am 
Verkaufsort in Deutschland

In Deutschland gibt es vier Hauptabsatzorte 
für Tabakwaren: Im Jahr 2010 wurden nach 
Angaben der Tabakindustrie Zigaretten 
zumeist im Supermarkt (38 Prozent), an 
der Tankstelle (25 Prozent) oder im Fach-
handel, zu dem u.a. Tabakläden, Kioske 
und Zeitschriftenläden zählen (25 Prozent), 
und zu 12 Prozent an Automaten gekauft45 

(Abb. 2.41).
Bis 2006 lag der Absatz an Automaten deut-
lich höher. Seit 2007 müssen Kunden an 
Automaten über eine Chipkarte (EC-Karte, 
Geldkarte) nachweisen, dass sie älter als 
16 Jahre sind; im Jahr 2009 wurde die 
Altersgrenze auf 18 Jahre heraufgesetzt. 
Diese Regelung soll Jugendlichen den 
Erwerb von Zigaretten am Automaten 
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verwehren; allerdings können sich Jugend-
liche mit ausgeliehenen Geldkarten 
weiterhin an Automaten mit Zigaretten 
versorgen. Der Absatz von Zigaretten 
über Automaten ging nach 2006 von 
22,1 Prozent auf 14,2 Prozent des Markt-
anteils deutlich zurück und sinkt seither 
in deutlich geringerem Ausmaß weiter70. 
Seit Ende der 1990er Jahre wurden aber 

auch zahlreiche Zigarettenautomaten voll-
ständig entfernt46 (Abb. 2.42). 
Wie massiv in Deutschland am Verkaufsort 
für Tabakprodukte geworben wird, doku-
mentieren die folgenden Beispiele von 
den verschiedenen Bezugsquellen. Die 
Hersteller stellen Regalsysteme und 
Werbematerialien zur Verfügung und 
stehen den Händlern beratend zur Seite 

Abb. 2.41  
Hauptbezugsquellen  
von Tabakprodukten im 
Jahr 2010. 
Quelle: BTWE-Fakten 
201145 
Darstellung: Deutsches 
Krebsforschungszentrum, 
Stabsstelle Krebspräven-
tion, 2012

Abb. 2.42  
Entwicklung der 
Marktanteile des 
Zigarettenverkaufs an 
Automaten von 2005 bis 
2010. 
Quelle: Die Tabak Zeitung 
18/201070 
Darstellung: Deutsches 
Krebsforschungszentrum, 
Stabsstelle Krebspräven-
tion, 2012
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und rücken darüber die eigenen Marken in 
den Mittelpunkt. Als Werbemittel werden 
hauptsächlich Regalsysteme, Schaufens-
terauslagen, Poster, Leuchtreklamen, 
Aufsteller, Aufkleber, Geldablagen sowie 
Stifte mit Markennamen eingesetzt; 
daneben kommen weitere Werbemate-
rialien und zunehmend Promotionakti-
onen zum Einsatz. Eine immer größere 
Bedeutung bekommt am Verkaufsort das 
Ausstellen der Zigarettenpackungen und 
damit die Verpackung selbst. Eine beson-
dere Entwicklung sind hinterleuchtete 
Regale (Abb. 2.43). 

■■ Supermarkt

Im Supermarkt verschafft in erster Linie 
die Platzierung von Tabakprodukten in 
der Nähe der Kassen diesen Produkten 
große Aufmerksamkeit. Beim Warten an 

der Kasse werden so den Kunden die 
Marken vertraut gemacht und Raucher zu 
Spontankäufen animiert. Hier übernimmt 
in erster Linie das Design der Verpackung 
die Werbewirkung; oftmals werden die 
Auslagen an der Kasse aber ergänzt durch 
Werbung oder besondere Beleuchtung 
(Abb. 2.44 links). Da Zigaretten zudem oft 
direkt neben Süßigkeiten und Kaugummis 
einsortiert sind, rücken sie auch in den 
Blick von Kindern und Jugendlichen 
(Abb. 2.44 rechts). 

■■ Tankstelle

Tabakkonzerne schließen langfristige 
Verträge mit Markentankstellen, um ihre 
Marken zu bewerben. So schloss beispiels-
weise British American Tobacco mit Shell 
einen Vertrag: „Im Jahr 2006 ging British 
American Tobacco einen globalen Vertrag 

Abb. 2.43  
Beleuchtung der 
Regale von hinten und 
spezielle Beleuchtung 
der Verpackungen 
im Tabakladen am 
Frankfurter Flughafen 
(2009). 
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle 
Krebsprävention

Abb. 2.44  
Besondere Beleuchtung 
der Zigaretten an der 
Supermarktkasse (links, 
2010), Positionierung 
von Tabakwaren an 
der Supermarktkasse, 
ergänzt durch wechselnde 
Werbung in der Mitte 
des Geräts (rot markiert) 
sowie Platzierung 
direkt neben (grün 
gekennzeichneten) 
Süßwaren (rechts, 2009).
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle 
Krebsprävention
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mit Shell als bevorzugtem Geschäftspartner 
für den Tabaksektor in den 5.500  Shell-
Shops in 48 Ländern rund um die Welt 
ein. Die Verbindung, eine erste innerhalb 
der Tabakindustrie, bietet unserem Unter-
nehmen deutliche Gewinne, indem sie 
unseren Marken Wachstum verschafft 
[…]“27. Entsprechend wird an Tankstellen 
massiv für Zigaretten geworben. Bereits im 
Außenbereich der Tankstellen sind Werbe-
plakate angebracht. In der Regel gibt es 
direkt hinter der Kasse große Zigarettenre-
gale, die oftmals durch Leuchtreklame über 
den Regalen ergänzt werden. Zusätzlich 
kommen weitere Materialien zum Einsatz 
wie beispielsweise Geldablageteller und 
Stifte zum Unterschreiben der Kassen-
zettel mit Aufdruck von Zigarettenmarken 
(Abb. 2.45).

■■ Fachhandel

Der Tabakfachhandel setzt sich aus 
recht vielfältig ausgestatteten Läden 
zusammen. Neben Tabakwaren werden 
dort sehr häufig Zeitschriften, Schreib-
waren, Süßwaren und Getränke ange-
boten, zumeist gibt es auch eine Lotto-
Annahmestelle. Zum Fachhandel zählt 
auch der Kiosk. Die Tabakwaren sind in 
der Regel hinter der Kasse auf Augen-
höhe platziert. Auffällige Werbemateria-
lien sind sowohl außen als auch im Laden, 
zumeist hinter der Kasse, angebracht 

(Abb. 2.46, S. 34) Tabakläden, die auch 
Schreibwaren anbieten, werden häufig 
von Kindern und Jugendlichen aufge-
sucht, die Schulmaterialien besorgen; 
dabei werden Kinder und Jugendliche mit 
Tabakwerbung konfrontiert und mit den 
beworbenen Marken vertraut gemacht.
Reemtsma geht davon aus, dass Werbe-
verbote im Fachhandel als eine der letzten 
Einschränkungen kommen werden und 
hat daher mit dem „Future Store“ ein 
spezielles Konzept für den Verkaufsort 
entwickelt. Seit 2010 können sich Einzel-
handelsbetriebe, die an Standorten mit 
hohen Kundenzahlen liegen, den Laden 
von Reemtsma umbauen lassen. Im 
Future Store werden Verkaufstresen, 
Tabakwarenregal, Werbung im Geschäft 
und Außenlichtwerbung mit wech-
selfähigen Werbeflächen aufeinander 
abgestimmt, wobei die dominierende 
Reemtsma-Marke in zeitlichen Abständen 
ausgetauscht wird78,208. Auch die anderen 
Tabakkonzerne verfolgen dieses Konzept.

■■ Spezialisierte Tabakläden

In den meisten Städten gibt es auf den 
Verkauf von Tabakwaren spezialisierte 
Läden. Sie konzentrieren ihr Sortiment in 
der Regel auf so genannte Premiumpro-
dukte und bieten vor allem Zigarren, Pfeifen 
und Pfeifentabak, Wasserpfeifen und den 
zugehörigen Tabak sowie Schnupftabak 

Abb. 2.45  
Tabakwerbung an 
Tankstellen: Die 
Außenwerbung und die 
Leuchtreklame hinter 
der Kasse sind rot 
markiert (oben links, 
2009), Außenwerbung 
an einer Tankstelle 
(oben Mitte, 2010), 
Tabakauslagen hinter 
der Kasse und hinter 
Süßwaren (oben rechts, 
2007), Thekenaufsteller 
(unten links, 2011) und 
Stifthalter, Stift sowie 
ein Aschenbecher für 
Kleingeld an der Kasse 
(unten rechts, 2011). 
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle 
Krebsprävention
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an. Das Angebot wird ergänzt durch Rauch-
accessoires wie beispielsweise Humidore, 
Zigarrenöffner, Aschenbecher und Feuer-
zeuge. Daneben sind zumeist Spirituosen 
und häufig auch ergänzende Artikel wie 
Zeitschriften, Postkarten und Ähnliches im 
Angebot. Bei diesem Ladentyp spielt die 
Schaufensterauslage eine wichtige Rolle 
(Abb. 2.47).
In Flughäfen gibt es im Duty-Free-Bereich 
große Tabakläden, die mit auffälligem 
Displaymaterial und ansprechenden 
Einrichtungen auf sich aufmerksam 
machen (Abb. 2.48). 

■■ Zigarettenautomaten

Zigarettenautomaten sind eine permanent 
zur Verfügung stehende Bezugsquelle für 
Zigaretten. Bis 2006 holten sich Jugend-
liche ihre Zigaretten vorwiegend am Auto-
maten116. Obwohl entsprechend einer 
Selbstbeschränkung des Bundesverbandes 
Deutscher Tabakwarengroßhändler aus 
dem Jahre 1997 die Aufstellung von Zigaret-
tenautomaten in Sichtweite von 50 Metern 
des Haupteingangs von allgemein 
bildenden Schulen und Jugendzentren nicht 
erlaubt ist36, finden sich zufolge einer Studie 

Abb. 2.46  
Tabakwerbung außen 
an und innen in einem 
Zeitschriftenladen (oben, 
2010), Tabakwerbung 
außen an Kiosks (Mitte, 
2011) und Displaymaterial 
für Tabakprodukte im 
Schaufenster (unten, 
2011). 
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle 
Krebsprävention
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aus Köln solche Automaten teilweise in 
unmittelbarer Nähe von Schulen149.
Die Automaten machen zudem aufgrund 
ihrer Omnipräsenz die Zigarettenmarken 
auch bei Kindern bekannt. Eine in diesem 
Zusammenhang bestehende Besonder-
heit in Deutschland ist die Platzierung von 
Zigarettenautomaten in direkter Nähe von 
Süßigkeitenautomaten – dadurch steigt 

die Wahrnehmung der Markenlogos bei 
Kindern nochmals an (Abb. 2.49). Die 
benachbarte Platzierung von Süßig-
keiten- und Zigarettenautomaten könnte 
außerdem bei Kindern und Jugendli-
chen die Übertragung der als harmlos 
eingestuften Produkteigenschaften der 
Süßwaren auf das Produkt Zigarette 
ermöglichen149.

Abb. 2.48  
Zigarettenladen (links) 
und abgetrennte 
Zigarrenabteilung (rechts) 
im Frankfurter Flughafen 
(2009). 
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle 
Krebsprävention

Abb. 2.47  
Tabakwerbung vor (2009) 
und in Schaufenstern von 
Tabakläden (2011). 
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle 
Krebsprävention

Abb. 2.49  
Beispiele für räumlich 
dicht beieinander 
platzierte Süßigkeiten- 
und Zigarettenautomaten 
(2007 und 2011). 
Fotos: Otto-Pfütze, 2007159, 
Deutsches Krebsfor-
schungszentrum, Stabs-
stelle Krebsprävention
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Auf Außenautomaten ist derzeit Marlboro 
sehr präsent: In den letzten Jahren wurden 
an zahlreichen Außenautomaten die Wahl-
tasten für die verschiedenen Marlboro-
sorten ausgetauscht. Diese neuen Tasten 
haben die Farbe der entsprechenden Marl-
borosorte und zudem ist bei ihnen das 
Markenlogo reliefartig herausgearbeitet. 
Die anderen Zigarettenmarken haben 

wesentlich weniger auffällige durchsichtige 
Tasten ohne Oberflächenstruktur, denen ein 
Bild der Marke unterlegt ist. Durch ihr spezi-
elles Design fallen die Tasten für Marlboro-
produkte schon von weitem deutlicher ins 
Auge als alle anderen Tasten (Abb. 2.50).
Teilweise kann man an Zigarettenauto-
maten auch Prepaid-Karten für Mobil
telefone aufladen (Abb. 2.51). Da solche 

Abb. 2.50  
Spezielle Tasten für 
Marlborosorten an 
Zigarettenautomaten 
(2011). 
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle 
Krebsprävention

Abb. 2.51  
Zigarettenautomat mit 
der Möglichkeit, Prepaid-
Karten für Mobiltelefone 
aufzuladen (2011). 
Foto: Deutsches Krebsfor-
schungszentrum, Stabs-
stelle Krebsprävention
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Automaten auch für Jugendliche in hohem 
Maße interessant sind, werden Jugend-
liche beim Aufladen von Handys mit Tabak-
werbung konfrontiert. 
Besondere Aufmerksamkeit erlangen 
Zigarettenhersteller auch durch Sonder-
werbemaßnahmen, die mit Hilfe von 
Automaten durchgeführt werden. So ließ 
beispielsweise Gauloises im Mai 2011 in 
Hamburg und München im Rahmen der 
Veranstaltung „AutomART“ ausgewählte 
Zigarettenautomaten von Graffiti-Künst-
lern für einen begrenzten Zeitraum in 
Kunstobjekte verwandeln und präsentierte 

diese im Rahmen offener Vernissagen. 
An den einbezogenen Automaten waren 
nur Gauloises-Zigaretten zu beziehen 
(Abb. 2.52). Die Gestaltung der Automaten 
wird 2012 bundesweit ausgestellt75,187. 
Zigarettenautomaten, die in Innenräumen 
stehen, beispielsweise in gastronomischen 
Betrieben oder Museen, werden oftmals 
für aufwändige Werbung genutzt. So wird 
Leuchtwerbung für die Marken ange-
bracht (Abb. 2.53 links und rechts oben) 
oder auf einem Bildschirm – wie hier von 
Marlboro – mit permanent wechselnden 
Motiven geworben (Abb. 2.53 rechts unten). 

Abb. 2.52  
AutomART von Gauloises 
in Hamburg. 
Quelle: Die Tabak Zeitung 
21/ 201175

Abb. 2.53  
Leuchtreklame auf einem 
Zigarettenautomaten in 
einem Musikcafe (oben 
links, 2006) und im 
Technikmuseum Sinsheim 
(oben rechts, 2010) 
sowie Leuchtreklame für 
L&M und wechselnde 
Bildschirmwerbung für 
Marlboro auf einem 
Automaten in einer 
Kneipe (unten, 2011). 
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle 
Krebsprävention
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2.2.5	Verpackung

Die Verpackung ist weit mehr als ledig-
lich eine Hülle für ein Produkt: Sie unter-
scheidet ein spezielles Produkt von zahl-
reichen ähnlichen220 und ist damit auch ein 
Werbeträger. 

2.2.5.1	 Bedeutung der Verpackung 
für die Tabakindustrie

Die Verpackung wird für den Hersteller 
umso bedeutsamer, je mehr und je 
umfangreichere Werbeverbote in Kraft 
treten62: „Wenn es mehr Einschränkungen 
für die Werbung gibt, sollte die Packung ein 
Werbeträger werden“174, stellt der Zigaret-
tenproduzent Philip Morris im Jahr 1990 
bei einem Marketing-Meeting fest, und bei 
einer Firmenkonferenz von Philip Morris im 
Jahr 1994 heißt es: „Unser letztes Kommu-
nikationsmittel mit unserem Raucher 
ist die Packung selbst. Fehlen andere 
Marketingbotschaften, ist unsere Verpa-
ckung – zusammengesetzt aus Markenzei-
chen, unserem Design, Farbe und Informa-
tion – das einzige Kommunikationsmittel 
für unsere Marke. Anders gesagt – wenn 
nichts anderes zur Verfügung steht – ist 
unsere Verpackung unser Marketing.“125

Die Verpackung vermittelt den ersten 
Eindruck vom Produkt und schafft durch 
Markennamen, Logo, Farbgebung und 
Verpackungsform einen hohen Wiederer-
kennungswert. Die Verpackung prägt die 
Erwartungen des Konsumenten an das 

Produkt. Sie muss sowohl für sich alleine 
(beim Gebrauch) als auch mit anderen 
zusammen (im Verkaufsregal) auffällig und 
ansprechend wirken86 (Abb. 2.54). 
Aber auch unabhängig von Werbeverboten 
spielt die Verpackung bei Zigaretten eine 
wichtigere Rolle als bei den meisten anderen 
Konsumprodukten, da zwischen Rauchern 
und ihrer Zigarettenpackung eine beson-
dere Beziehung besteht. Da Zigaretten zu 
den wenigen Konsumprodukten gehören, 
die ein Raucher ständig bei sich trägt und 
mehrfach am Tag für andere sichtbar 
auspackt, sagt sie auf dem Weg über das 
Markenimage etwas über ihn selbst aus: 
„Raucher nehmen ihre Zigaretten 20 bis 
25  Mal am Tag aus der Tasche. Die Verpa-
ckung macht eine Aussage. Der Konsument 
drückt aus, wie er von anderen gesehen 
werden möchte.“214 Und: „Eine Zigaretten-
packung ist einzigartig, weil der Konsument 
sie den ganzen Tag mit sich trägt… sie ist Teil 
der Kleidung des Rauchers, und wenn er in 
eine Bar kommt und sie hinwirft, macht er 
eine Aussage über sich selbst.“135 Zigaret-
tenpackungen müssen daher so gestaltet 
sein, dass der Verbraucher sie gerne mit sich 
herumträgt und vorzeigt. 

2.2.5.2	 Entscheidend für das 
Markenimage: Das Design

Die Markenidentität wird maßgeblich 
über das Design der Verpackung vermit-
telt86,220 (s. Zitat 2). Das Markenimage ist der 
entscheidende Faktor, der verschiedene 

Abb. 2.54  
Wirkung von 
Tabakprodukten im 
Verkaufsregal (2010). 
Foto: Deutsches Krebsfor-
schungszentrum, Stabs-
stelle Krebsprävention
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Marken voneinander unterscheidet. Es 
ist maßgeblich für die Markenwahl von 
Einsteigern und es bindet den Raucher an 
die einmal von ihm gewählte Marke220. Um 
Markenwechsel zu verhindern, kreieren die 
Hersteller Markenfamilien; dabei erhalten 
unterschiedliche Produkte (beispielsweise 
mit unterschiedlichem Nikotin- oder Konden-
satgehalt, intensiverem oder milderem 
Geschmack, mit oder ohne Menthol) Verpa-
ckungen, die sich ähnlich genug sind, um 
die Marke zu erkennen, aber verschieden 
genug, um die verschiedenen Produktei-
genschaften zu signalisieren (Abb. 2.55). So 
sagt Wagner Erne, Geschäftsführer Marke-
ting der Philip Morris GmbH im Jahr 2010: 
„Die Entscheidung für eine Zigarettenmarke 
trifft der erwachsene Konsument wohl nicht 
ausschließlich aufgrund der geschmack
lichen Unterschiede. Vor allem die Gestalt 
einer Marke, ihr Design und ihre Persönlich-
keit sowie die damit verbundene interaktive 
Kommunikation bestimmen nachhaltig die 
Markenwahrnehmung der Konsumenten 
und damit die Auswahl unter verschiedenen 
Marken. Deshalb erfolgt die Abgrenzung der 
beiden Markenfamilien [Marlboro Gold und 
Marlboro Flavor] nicht durch unterschiedliche 
Rauchwerte, sondern durch Imagewerte“71. 
Die Strategie ist erfolgreich: Markenwechsel 
von Rauchern sind ausgesprochen selten220. 
Um die Marktausschöpfung zu optimieren, 
entwickelten die Hersteller in den letzten 
20 Jahren unter dem Dach der bestehenden 
Marken zahlreiche neue Produkte mit neuen 
Geschmacks- und Packungsvarianten65. 

Spezielle Zielgruppen werden gezielt auch 
über eine besondere Verpackungsgestal-
tung angesprochen (s. Zitat 3). So wurden 
beispielsweise für Mädchen und Frauen 

Abb. 2.55  
Markenfamilien. 
Quelle: Die Tabak Zeitung 
18/2010
Darstellung: Deutsches 
Krebsforschungszentrum, 
Stabsstelle Krebspräven-
tion, 2012

Zitat 2
„[…] es ist sehr wahrscheinlich, dass der 
Name und das Aussehen des Produkts 
hier dafür entscheidend werden, das 
gewünschte Bild zu erschaffen.“ 
Claude E. Teague, im Jahr 1973 Assistant 
Director of Research bei R. J. Reynolds, 1973210 

Zitat 3
Philip Morris betont im Jahr 1992 die Bedeu­
tung der Verpackungsgestaltung insbeson­
dere für Frauen167: 
„Die meisten Frauen haben das Gefühl, 
dass die Verpackung, egal welche 
Marke sie benützen (außer Eve, Capri) 
hässlich, überholt, maskulin ist. […]
Farben, Designs, Texturen:

■■ Für Frauen: Kombinationen von Far-
ben, Designs und Texturen, die eine 
mehr feminine, optisch ansprechen-
de Verpackung schaffen

■■ Alle Frauen: unstrukturierte Farbsprit-
zer, feminin wirkende Designs […]

■■ Jüngere erwachsene Frauen: glatt, 
auffällig, glitzernd, leuchtend, seidig, 
schwungvoll, ‚jetzt‘ […]“

■■ Ältere Frauen: weich, sinnlich, seidig, 
elegant […]“
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Verpackungen mit femininem Design entwi-
ckelt (Abb. 2.56). In den letzten Jahren 
kamen immer mehr für Frauen entwickelte 
Marken mit entsprechendem Verpackungs-
design auf den Markt. Frauen (rauchende 
und nicht rauchende) bewerten feminin 
gestaltete Verpackungen als attraktiv, wobei 
vor allem die Farbe rosa sowie helle Farben 
als anziehend empfunden werden. Frauen 
verbinden mit einem femininen Packungs-
design Attribute wie Glamour, Attraktivität, 
Popularität und Schlankheit91,114.
Aromatisierte Zigaretten, deren Verpa-
ckungen Bonbonverpackungen ähneln 
(Abb. 2.57), sprechen vor allem Jugend-
liche an. Aromatisierte Zigaretten werden 
zwar insgesamt von verhältnismäßig 
wenigen Rauchern verwendet, aber es 
sind vor allem Jugendliche, die zu aromati-
sierten Zigaretten greifen133. 
Sondereditionen mit auffälligem Design 
(Abb. 2.58) wecken zeitlich begrenzt neue 
Aufmerksamkeit und verbessern das 
Markenimage.
Immer wieder wird das Verpackungs-
design modernisiert (s. Zitat 4). Neue 
Verpackungen werden an Rauchern 
auf einem begrenzten Markt getestet. 
Überprüft werden beispielsweise die 

Augenbewegungen beim Betrachten der 
Verpackung, die Auffälligkeit im Verkaufs-
regal oder die emotionale Wirkung, die die 
Packung hervorruft86,220. Veränderungen des 
Designs werden durch Werbemaßnahmen 
angekündigt und begleitet (Abb. 2.59).

Abb. 2.58  
Sondereditionen von 
Gauloises, West und 
Benson & Hedges  
(2010 und 2011). 
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle 
Krebsprävention

Abb. 2.57  
Zigarettenpackungen, 
die Bobonverpackungen 
ähneln (Excellent Mango 
und Sweetie), daneben 
Bonbonpackungen (2012). 
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle 
Krebsprävention

Abb. 2.56  
Packungen für Mädchen 
und Frauen (2011). 
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle 
Krebsprävention

Zitat 4
„Viele Jahre lang waren Zigarettenpa-
ckungen hart oder weich, veränderten 
sich ansonsten aber sehr wenig. In 
der letzten Zeit interessieren sich die 
Verbraucher immer mehr für Verbes-
serungen der Verpackung, und diese 
können eine wichtige Quelle für Wett-
bewerbsvorteile sein.
Wir entsprechen den Verbraucherinter-
essen mit einer Serie von Packungsin-
novationen wie kompakte Packungen, 
seitlich zu öffnende Verpackungen, 
Packungen, die sich wie eine Brieftasche 
öffnen, wasserfeste Verpackungen, 
wiederverschließbare Packungen, 
um den Inhalt frisch zu halten und 
Packungen mit abgerundeten Kanten.“ 
British American Tobacco, 201228
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Für die Marketingfunktion der Verpackung 
sind alle Designelemente wichtig: Farbe, 
Schrift, graphische Elemente, Proportionen, 
Oberflächenstruktur und Materialien86.

■■ Farbe 

Die Packungsfarbe wird als Darstellung 
der verschiedenen Geschmacks- und Stär-
kevarianten eingesetzt – entsprechend ist 
sie sogar in der Lage, die Geschmacks-
wahrnehmung des Verbrauchers zu beein-
flussen. So nehmen Raucher Zigaretten 

aus roten Verpackungen als stärker und 
solche aus blauen oder hellen Packungen 
als milder wahr126. Raucher bewerten 
zudem Zigaretten in helleren Packungen 
als weniger gesundheitsschädlich115. 
Dementsprechend steht rot in der Regel 
für intensiven Geschmack, blau für etwas 
weniger intensiv, golden und silbern für 
milde Produkte. Grün, seit Neuestem auch 
blau oder türkis, wird für Mentholziga-
retten verwendet, teilweise ergänzt durch 
Namen wie „fresh“, „frost“, „breeze“, „ice“ 
und ähnliches (Abb. 2.60). Die Farbe Weiß, 

Abb. 2.59  
Ankündigung 
der Namens- und 
Designänderung bei Next 
und Einführung eines 
neuen Designs bei West. 
Quellen: Die Tabak Zeitung 
4/201072 und 17/201073

Abb. 2.60  
Suggestive Farbgebung 
von Zigarettenpackungen: 
Mentholzigaretten. 
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle 
Krebsprävention
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die mit einem Aspekt von klinisch rein in 
Verbindung gebracht wird, verbindet der 
Verbraucher mit einem geringen Teerge-
halt. Pastellfarben werden für Produkte mit 
niedrigerem Nikotingehalt oder milderem 
Geschmack eingesetzt (Abb. 2.61).86,135,180,220 
In den vergangenen Jahren kamen zuneh-
mend schwarze Packungen auf den Markt; 
diese werden zumeist für kräftigere Ziga-
retten verwendet und werden häufig als 
„extravagant“ vermarktet (Abb. 2.62). 

Den in den letzten Jahren neu einge-
führten Zigaretten ohne Zusatzstoffe bezie-
hungsweise ohne Aromastoffe gaben die 
Hersteller zumeist Verpackungen in Braun- 
oder Beigetönen (Abb. 2.63). 

■■ Schrift und graphische Elemente 

Die Schriftart und -größe in Verbin-
dung mit charakteristischen graphischen 
Elementen ist entscheidend für den 

Abb. 2.62  
Suggestive Farbgebung 
von Zigarettenpackungen: 
Schwarze Packungen. 
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle 
Krebsprävention

Abb. 2.63  
Suggestive Farbgebung 
von Zigarettenpackungen: 
Zigaretten ohne 
Zusatzstoffe oder ohne 
Aromastoffe. 
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle 
Krebsprävention

Abb. 2.61  
Suggestive Farbgebung 
von Zigarettenpackungen: 
Unterschiedlich starke 
Zigaretten von f6. 
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle 
Krebsprävention
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Wiedererkennungswert und das Marken-
image. Dabei können kaum wahrnehm-
bare Veränderungen der Schrift, der Anord-
nung oder der Ausrichtung die Wirkung 
des Designs beeinflussen86 (Abb. 2.64).

■■ Struktur, Material und  
Form der Verpackung

Struktur und Material der Verpackung beein-
flussen die Wahrnehmung der Produktqua-
lität. So geben beispielsweise Prägungen 
der Packung einen edlen Touch und sugge-
rieren eine höhere Qualität. Immer wieder 
brachten die Hersteller verschiedene 
Packungsformen (abgerundete Ecken, 
Schiebemechanismus zum Öffnen u.a.) auf 

den Markt, um neue Aufmerksamkeit zu 
erwecken86,113 (Abb. 2.65).
Es wird deutlich, dass die Verpackung 
mit all ihren Designelementen und ihrer 
besonderen Platzierung am Verkaufsort 
eine direkte Verbindung zum potentiellen 
Kunden schafft. Sie trägt wesentlich zum 
Markenimage und der Attraktivität einer 
Marke bei und kann die Wahrnehmung 
von Geschmack und Gesundheitsrisiko 
einer Zigarettenmarke manipulieren. Von 
der Tabakindustrie durchgeführte Studien 
zeigen, dass das über die Verpackung 
vermittelte Markenimage besonders junge 
Menschen in einem Alter, in dem die 
entscheidende Markenwahl getroffen wird, 
beeinflusst87,179,220.

Abb. 2.64  
Wiedererkennungswert 
durch Schrift und 
graphische Elemente auf 
Zigarettenverpackungen. 
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle 
Krebsprävention

Abb. 2.65  
Packung mit 
abgerundeten Kanten, 
Packungen mit tastbarer 
Oberflächenstruktur. 
(Die dezente Schraffur 
der Marlboro-Packung 
ist erhaben und 
damit tastbar.) und 
Zigarettenpackung mit 
Schiebemechanik zum 
Öffnen („Slide Pack“) und 
wechselnden Motiven von 
Benson & Hedges. 
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle 
Krebsprävention
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3	 Einfluss des Marketings auf 
das Rauchverhalten

Fast zwei Drittel der Raucher möchten mit 
dem Rauchen aufhören102 und im Laufe des 
Lebens gelingt über der Hälfte der Raucher – 
zumeist auf dem Umweg über mehrere 
Rückfälle – der dauerhafte Ausstieg198. Da 
zudem langjährige Raucher vorzeitig 
versterben, gehen den Zigarettenkon-
zernen permanent Konsumenten verloren. 
Um ein Schrumpfen des Marktes zu verhin-
dern, hat die Tabakindustrie ein grundle-
gendes Interesse daran, neue Konsu-
menten zu gewinnen62. 
Für die optimale Entwicklung ihrer Werbe-
strategien unterteilte die Tabakindustrie 
den Markt in einzelne Segmente, wobei 
Faktoren wie Geschlecht, Alter oder 
Verhaltensweisen die Grundlage bilden. 
Marketingkampagnen werden so ausge-
richtet, dass sie ausgewählte Zielgruppen 
ansprechen59,156. Im Folgenden wird aufge-
zeigt, welche Zielgruppen Tabakkonzerne 
in erster Linie zu erreichen versuchen, 
mit welchen Botschaften sie werben und 
welche Wirkung die Werbung auf das 
Rauchverhalten der gewonnenen Konsu-
menten hat.

3.1	Zielgruppen

Die Zigarettenhersteller führten Studien 
durch, um optimale Marketingstrate-
gien entwickeln zu können. Diese Unter-
suchungen gaben Aufschluss über die 
psychologischen Bedürfnisse, die Inter-
essen und die Reaktionen auf Werbemaß-
nahmen der verschiedenen Zielgruppen179. 
Tabakwerbung muss drei Hauptziel-
gruppen erreichen: Sie soll bei Nichtrau-
chern (= potentielle Einsteiger) Interesse 
für das Produkt wecken und sie zum 
Ausprobieren animieren; gleichzeitig hat 
sie die Aufgabe, aktuelle Raucher in ihrer 
Gewohnheit zu bestärken und aufhörwil-
lige Raucher vom Rauchstopp abzuhalten. 

Für Neueinsteiger sind die ersten Ziga-
retten aufgrund der physiologischen 
Wirkungen (Brennen und Kratzen im 
Rachen, Benommenheit, Übelkeit) unan-
genehm. Raucheinsteiger greifen auch 
eher zu milden Zigaretten, da am Anfang 
mehr um des persönlichen Erscheinungs-
bildes als um des Geschmacks willen 
geraucht wird129. Um Nichtraucher als 
Konsumenten zu gewinnen, stellt die 
Tabakwerbung psychologische Faktoren 
wie Gruppenzugehörigkeit, Attrakti-
vität und Freiheit in den Vordergrund. 
Diese Aspekte können vor allem junge 
Menschen dazu verführen, Zigaretten 
trotz der unangenehmen physiologischen 
Wirkungen auszuprobieren, da diese sich 
mit diesen Attributen identifizieren56,179,210. 
Aktuelle Raucher werden durch Werbung, 
die das Rauchen mit alltäglichen Situati-
onen in Verbindung bringt, daran erinnert, 
immer wieder zur Zigarette zu greifen; 
daneben sollen Bilder, die das Rauchen 
als sozial akzeptiert darstellen, von mögli-
chen Bedenken gegenüber dem Rauchen 
ablenken56,179. 
Raucher, die den Zigarettenkonsum 
beenden wollen, möchten dies zumeist 
aus gesundheitlichen Gründen. Diese 
Rauchergruppe spricht die Tabakindustrie 
mit Bildern, die das Rauchen als ange-
nehm darstellen sowie mit Werbung für 
„milde“ Zigaretten an, um gesundheitliche 
Bedenken zu zerstreuen und sie anstelle 
eines Rauchstopps zum Umstieg auf 
eine vermeintlich gesündere Zigarette zu 
bewegen.56,179

Neueinsteiger und aufhörwillige Raucher 
sind die Zielgruppen, denen die Zigaret-
tenhersteller besonders viel Aufmerk-
samkeit gewidmet haben179. Weitere Ziel-
gruppen sind Frauen (s. Kasten S. 53), 
Raucher von Mentholzigaretten (s. Kasten 
S. 56) und gesundheitsbewusste Raucher 
(s. Kasten S. 60).
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Neueinsteiger in den Tabakkonsum sind 
in der Regel junge Menschen, da die 
meisten Raucher als Jugendliche mit dem 
Rauchen beginnen62,198. Die große Bedeu-
tung der Jugendlichen für die Hersteller 
erläutert Myron E. Johnston, Marktfor-
scher bei Philip Morris, im Jahr 1981 in 
einem Report: „Der Teenager von heute 
ist der potentielle regelmäßige Konsu-
ment von morgen, und die überwältigende 
Mehrheit der Raucher beginnt zu rauchen, 
solange sie unter 20 sind; zudem sind die 
zehn Jahre, die der Teenagerzeit folgen, 
der Zeitraum, in dem der durchschnittliche 
tägliche Verbrauch eines Rauchers auf den 
Level des erwachsenen Rauchers ansteigt. 
[…] Darüber hinaus wird die Marken-
wahl in den Teenagerjahren getroffen“128 

(s. auch Zitate 5 und 6). Ganz ähnlich erklärt 
Richard C. Nordine vom Marketing Deve-
lopment Department von R. J. Reynolds im 
Jahr 1984, dass es viel leichter sei, junge 
Raucher bei der eigenen Marke zu halten 
als Raucher von anderen Marken abzu-
werben. Ziel sei es, Raucher so früh wie 
möglich zu gewinnen157 (s. Zitat 7). 
Und Philip Morris stellte im Jahr 1992 fest, 
dass es für die Entwicklung einer Marke 
entscheidend sei, neue, junge Raucher 
anzuwerben und diese an die Marke zu 
binden177 (s. Zitat 8).
Bei der Gewinnung von Neukonsumenten 
spielt die Werbung eine zentrale Rolle. 
Es gilt als erwiesen, dass Zigaretten-
werbung das Rauchen bei Jugendlichen 
fördert und den Gesamttabakkonsum 
erhöht61,62,111,142,195. Die Tabakindustrie 
erklärt dennoch offiziell immer wieder, 
der Zweck ihrer Werbung sei nicht, neue 
Konsumenten zu gewinnen, sondern 
die Werbung diene einzig und allein der 
Ausweitung von Markenanteilen111.
Dass diese Aussage eine Irreführung der 
Öffentlichkeit darstellt, belegen Zitate 
aus den Tabakindustriedokumenten. Aus 
diesen ehemals geheimen Dokumenten 
der Tabakindustrie geht hervor, dass 
Jugendliche für die Tabakwerbung schon 
immer eine bedeutsame Zielgruppe 
waren. So erklärt beispielsweise Claude 
E. Teague, der im Jahr 1973 Assistant 
Director of Research bei R. J. Reynolds 
war, dass Reynolds einen Anteil am 
Jugendmarkt gewinnen müsse, um lang-
fristig wettbewerbsfähig zu bleiben. Dafür 
sei die Entwicklung neuer Marken speziell 
für den Jugendmarkt notwendig und 
es solle möglich sein, die Werbung auf 

Zitat 5
„Ernsthafte Versuche, das Rauchen zu 
lernen, treten in den meisten Fällen im 
Alter zwischen 12 und 13 Jahren auf. 
Spielerische Versuche, vor allem von 
Kindern aus Raucherhaushalten, können 
schon früh ab dem Alter von 5 Jahren, 
aber meistens um 7 oder 8 stattfinden.“ 
Aus einem Bericht von Kwechansky Marketing 
Research an Imperial Tobacco Limited, 1977137

Zitat 6
„Wenn jemand mit dem Zigaretten-
rauchen anfängt, so tut er dies norma-
lerweise während der Teenagerzeit, in 
erster Linie, um es einem oder mehreren 
engen Freunden gleich zu tun, um sich 
selbst mehr Selbstvertrauen in Stress-
situationen zu verschaffen oder um die 
physische Freude zu nutzen, die das 
Rauchen mit sich bringt.“ 
F. H. Christopher, von 1973-1975 Marketingdi­
rektor bei R. J. Reynolds, 197455

Zitat 7
„Es ist für eine Marke verhältnis-
mäßig einfach, 18-jährige Raucher zu 
binden, wenn sie diese erst einmal 
gewonnen hat. Umgekehrt ist es sehr 
schwierig, einen Raucher zu gewinnen, 
der bereits von einer anderen Marke 
gewonnen wurde. […] Locke einen 
Raucher zur frühestmöglichen Gele-
genheit an und lass die Markenloyalität 
diesen Raucher in ein wertvolles Wirt-
schaftsgut umwandeln.“ 
R. C. Nordine, Mitarbeiter in der Abteilung für 
Marketingentwicklung von R. J. Reynolds, 1984157

Zitat 8
„In den Märkten, in denen der Anteil 
junger erwachsener Raucher, die Marl-
boro Red rauchen, zurückgegangen ist, 
war auch der Anteil von Neueinstei-
gern zurückgegangen. Daher ist die 
Fähigkeit, neue Raucher anzulocken 
und sie zu jungen erwachsenen Dauer-
käufern zu entwickeln, der Schlüssel 
zur Markenentwicklung. […] Die lang-
fristige Markenentwicklung hängt 
mehr davon ab, einen wachsenden 
Anteil von Neueinsteigern in starken 
Dauerkäuferanteil junger erwachsener 
Raucher umzuwandeln.” 
Philip Morris, 1992177
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den Neueinsteiger auszurichten, sie aber 
gleichzeitig für aktuelle Raucher attraktiv 
zu gestalten210 (s. Zitat 9).
Der Zigarettenhersteller Liggett & Myers 
Inc. bekennt im Attorneys General Settle-
ment Agreement von 1997, dass die Tabak-
industrie Jugendliche bewirbt32 (s. Zitat 10).

3.2	Werbebotschaften

Das Hauptziel von Tabakwerbung besteht 
darin, den Absatz zu steigern und Konsu-
menten für die eigenen Produkte zu 
gewinnen; deswegen wird ein Marken-
image geschaffen, denn das Markenimage 
unterscheidet verschiedene Marken vonei-
nander. Es ist maßgeblich für die Marken-
wahl von Einsteigern und es bindet den 
Raucher an die einmal von ihm gewählte 
Marke220. Jugendliche sind aufgrund ihres 
starken Orientierungsbedürfnisses sehr 
markenbewusst. Im Zeitraum zwischen 
dem zwölften und siebzehnten Lebens-
jahr entwickelt sich die Bindung an eine 
Marke93. Ein positives Markenimage 
wird über Bilder und Botschaften, die 
wünschenswerte Situationen und ange-
nehme Gefühle transportieren, erschaffen. 
Dazu wird das Produkt mit ansprechenden 
Personen, angenehmen Situationen, 
Erfolg, attraktiven Persönlichkeitsmerk-
malen, wichtigen kulturellen Symbolen 
oder mit Themen, die für bestimmte 
soziale Gruppen bedeutsam sind, in 
Zusammenhang gebracht. Mit diesen 
Assoziationen werden verschiedene wich-
tige Bedürfnisse der Zielgruppen ange-
sprochen56. Da die wichtigste Zielgruppe 
für Zigarettenhersteller junge Menschen 
sind, orientiert sich die Tabakwerbung an 
deren Lebensgewohnheiten und fokus-
siert auf die Themenbereiche: 1. Grup-
penzugehörigkeit und soziale Akzeptanz, 
2. Spaß und Risiko, 3. Unabhängigkeit, 
Individualität, Rebellion und Freiheit, 
4. Maskulinität/Femininität und Attrak-
tivität sowie 5. Stressbewältigung und 
Entspannung62,156.

3.2.1	Gruppenzugehörigkeit  
und soziale Akzeptanz

Ein kritischer Zeitraum für den Einstieg ins 
Rauchen ist die Pubertät62,118,212. In der Phase 
des Übergangs vom Kindes- ins Erwachse-
nenalter verliert das Elternhaus an Bedeu-
tung, gleichzeitig werden Gleichaltrige 

und die Akzeptanz in einer Gruppe Gleich-
altriger immer bedeutender61,118. Folglich 
wählen junge Raucher die Marke oftmals 
entsprechend ihren Freunden aus129. 
Für Jugendliche attraktive Marken müssen 
unter Jugendlichen „in“ sein, um Erfolg zu 
haben. So führt Philip Morris den Erfolg 
seiner Marke Marlboro Red darauf zurück, 
dass sie bei Teenagern die Marke der Wahl 
war und dass diese später der einmal 
gewählten Marke treu geblieben sind128,210 
(s. Zitat 11). 
Laut einem internen Papier von 
R. J. Reynolds aus dem Jahr 1973 gehören 
zu den wichtigsten Aspekten, die eine für 
Jugendliche attraktive Marke erfüllen muss, 
unter anderem Zusammengehörigkeitsge-
fühl und Gruppenzugehörigkeit. Entspre-
chend solle die Werbung Zusammengehö-
rigkeit und Akzeptanz in der Gruppe in den 
Vordergrund stellen128,210 (s. Zitat 12, S. 48). 

Zitat 9
„Realistisch betrachtet, wenn unser 
Unternehmen überleben und florieren 
soll, müssen wir langfristig unseren 
Anteil am Jugendmarkt bekommen. 
Meiner Meinung nach erfordert dies 
neue Marken, die auf den Jugend-
markt zugeschnitten sind. […] Es sollte 
möglich sein, Zigarettenwerbung auf 
Neueinsteiger auszurichten und sie 
gleichzeitig für eingefleischte Raucher 
attraktiv zu machen.“ 
Claude E. Teague, im Jahr 1973 Assistant 
Director of Research bei R. J. Reynolds, 1973210

Zitat 10
„Liggett erkennt an, dass die Tabak-
industrie an ‚Jugendliche‘ gerichtetes 
Marketing betreibt, wobei diejenigen 
unter dem Alter von 18 Jahren gemeint 
sind, nicht diejenigen im Alter von 18-24.“ 
Liggett Group, Tabakunternehmen in den 
USA, 199732

Zitat 11
„Zumindest ein Teil des Erfolgs 
von Marlboro Red während ihrer 
schnellsten Wachstumsperiode lag 
daran, dass sie die Marke der Wahl 
bei Teenagern wurde, die dann an ihr 
hängen blieben, als sie älter wurden.” 
Myron E. Johnston, aus der Marketingabtei­
lung von Philip Morris, 1981128
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1986 will R. J. Reynolds mit dem Leitmotiv 
„Zugehörigkeit zu Gleichaltrigen“ junge 
Raucher für seine Marke Camel gewinnen50 
(s. Zitat 13). 

Obwohl die Tabakindustrie heutzutage 
abstreitet, sich mit ihrer Werbung an 
Jugendliche zu wenden, schafft sie immer 
noch in ihren Werbekampagnen eine 
klare Verbindung zwischen Rauchen und 
Zugehörigkeitsgefühl zwischen jungen 
Menschen und macht so das Rauchen für 
Jugendliche attraktiv. Vermittelt wird das 
Gruppengefühl dabei häufig durch Bilder, 
auf denen glückliche Gruppen junger, 
erfolgreicher Menschen zu sehen sind 
(Marlboro Advance, John Player Special, 
Pall Mall). Diese Bilder werden zumeist 
zusätzlich mit Zusammengehörigkeit 
vermittelnden Slogans kombiniert (Marl-
boro: „Be one voice“; Lucky Strike: „And 
you’ll never smoke alone“) (Abb. 3.1).

3.2.2	Spaß und Risiko

Im Leben junger Menschen spielen inten-
sive Erlebnisse und Spaß eine große Rolle. 
So erklärt R. J. Reynolds im Jahr 1986, dass 
junge Menschen jederzeit auf jedwede Art 
Spaß haben möchten. Dementsprechend 
vermittle ihnen Werbung mit lebensfrohen 
Themen ein positives Gefühl gegenüber 

Zitat 12
„Eine neue, für junge Raucher konzipierte 
Marke muss also irgendwie die ‚in‘-Marke 
werden und ihr Marketing sollte Zusam-
mensein, Zugehörigkeit zu und Akzeptanz 
in der Gruppe betonen, während gleich-
zeitig Individualität und ‚sein eigenes 
Ding machen‘ betont werden.“ 
Claude E. Teague, im Jahr 1973 Assistant 
Director of Research bei R. J. Reynolds, 1973210

Zitat 13
„Insgesamt wird die Camel-Werbung 
dahingehend ausgerichtet sein, dass sie 
Akzeptanz unter Gleichaltrigen/Einfluss 
Gleichaltriger nutzt, um den anvisierten 
Rauchern die Motivation zu liefern, 
Camel zu wählen.“ 
R. T. Caufield, Markenmanager bei 
R. J. Reynolds, 198650

Abb. 3.1  
Deutsche Plakatwerbung 
mit Motiven, die 
Gruppenzugehörigkeit 
und soziale Akzeptanz 
vermitteln: Be Marlboro 
(Printwerbung 2011), 
Lucky Strike (Plakat 2010), 
Pall Mall (Printwerbung 
2003), John Player 
Special (Plakat 2012) und 
Marlboro Advance (City 
Light 2010). 
Quelle: Die Tabak Zeitung 
43/ 2011 (Be Marlboro) 
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle 
Krebsprävention
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der Werbebotschaft184 (s. Zitat 14). Ein Weg, 
um ihre Marken mit erregenden und span-
nungsgeladenen Ereignissen in Verbin-
dung zu bringen, war für verschiedene 
Hersteller jahrzehntelang das Sponsoring 
von großen Sportveranstaltungen wie 
beispielsweise der Formel 1 (s. Zitat 15, 
Abb. 3.2). Da diese Form der Werbung in 
der Europäischen Union und in anderen 
Staaten verboten wurde, gibt es sie welt-
weit nicht mehr.
In der Adoleszenz sind auch Experimentier-
freude und Risikobereitschaft besonders 
stark ausgeprägt. Rauchen ist ein riskantes 
Verhalten, das zudem in der Werbung so 
dargestellt wird, dass es die Attraktivität 
des Rauchers unter Gleichaltrigen fördert61. 
So ist beispielsweise bei Marlboro das 
Abenteuer ein wichtiges Thema in der 
Werbung (s. Zitat 16, Abb. 3.3).

3.2.3	Unabhängigkeit, Individualität, 
Rebellion  
und Freiheit

In der Adoleszenz versuchen Jugend-
liche, sich von den Einschränkungen, 
die ihnen Eltern und Lehrer auferlegen, 
zu befreien und eine eigene Identität zu 

Abb. 3.2  
Sponsoring der Formel 1 
durch Zigarettenhersteller. 
Quellen: Wikipedia 
(Urheber Marlboro: Sports 
Fan, Urheber John Player 
Special: Luca Varani)

Abb. 3.3 
Verbindung der 
Zigarettenmarke Marlboro 
mit Abenteuer und Risiko 
(Printwerbung 2003 und 
2005). 
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle 
Krebsprävention

Zitat 14
„Reiz/Spaß bedeutet Erfolg: Jüngere 
Erwachsene konzentrieren ihr Leben 
darauf, auf jedwede mögliche Art 
und zu jeder möglichen Zeit Spaß zu 
haben. Ihre Definition von Erfolg ist 
‚genieße heute’, was sie von älteren 
Rauchern unterscheidet. Werbung, die 
Themen wie ‚reizvoll’, ‚Spaß’, ‚humor-
voll’ einschließt, gibt diesen Rauchern 
die Möglichkeit, sich mit der Botschaft 
‚gut zu fühlen’.” 
R. J. Reynolds, 1986184

Zitat 15
„Die Formel 1 hat einen enormen 
Reiz als männlicher, junger, moderner 
Sport. Es ist das ideale Medium, um 
darin ein Produkt zu bewerben.” 
Andrew Reid, in den 1980er Jahren bei Impe­
rial Tobacco, zitiert in Tobacco Wars, 1999193

Zitat 16
„Der Markencharakter ist populär, 
draußen lebend, voller Abenteuer, 
aktiv und Führerschaft.” 
Philip Morris, 1999168
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entwickeln. Sie neigen dazu, sich gegen 
überbrachte Normen und Autoritäten 
aufzulehnen. Rauchen ist attraktiv, weil es 
verboten ist und kann somit ein Ausdruck 
für Befreiung, Rebellion und Erwachsen-
werden sein22,137,156,207 (s. Zitat 17); je rebelli-
scher Jugendliche gegenüber dem Alther-
gebrachten veranlagt sind, umso höher ist 
die Wahrscheinlichkeit, dass sie mit dem 
Rauchen anfangen22,156.
Der jugendliche Drang nach Freiheit von 
Normen wird in der Zigarettenwerbung 
thematisiert. So greift beispielsweise 
Gauloises mit seinem Slogan „Liberté 
toujours“ („Freiheit für immer“) den 
Themenbereich Rebellion und Nicht-
konformität auf und zeigt auf Plakaten 
junge Menschen, die sich unkonventio-
nell verhalten. Ähnliches findet sich auch 
auf Werbeplakaten von L&M und auch 
West wirbt häufig mit aus dem Rahmen 
fallenden, außergewöhnlichen Personen 
(Abb. 3.4).
Marlboro setzt seit Langem auf Werte wie 
Freiheit und Abenteuer, die über Jahr-
zehnte durch den Marlboro-Mann trans-
portiert wurden (s. Kap. 3.2.4 Maskulinität/

Femininität und Attraktivität). Mit der aktu-
ellen Maybe-Kampagne will Marlboro 
deutlich machen, dass jeder Freiheit und 
Abenteuer erleben kann, wenn er nur den 
Mut dazu hat und eine klare Entscheidung 
trifft. So erläutert Axel Schwenn, Director 

Abb. 3.4  
Deutsche Werbeplakate, 
die Unabhängigkeit und 
Rebellion thematisieren: 
Gauloises (Printwerbung 
2004 und 2005), West 
(Printwerbung 2004) und 
L&M (Citylight 2010 und 
Plakat 2009). 
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle 
Krebsprävention

Zitat 17
„Ein wichtigerer Grund für diese 
Attraktivität ist der ‚verbotene Früchte‘-
Aspekt von Zigaretten. Der Jugend-
liche versucht seinen neuen Unab-
hängigkeitsdrang mit einem Symbol 
zu zeigen, und Zigaretten sind solch 
ein Symbol, weil sie mit Erwachsen-
sein verbunden sind und gleichzeitig 
versuchen Erwachsene, sie Jugend-
lichen vorzuenthalten. Indem er das, 
was ihm vorenthalten wird, stolz zur 
Schau stellt, erklärt der Jugendliche 
seinen Bruch mit der Kindheit, zumin-
dest seinen Gleichaltrigen gegenüber.“
Aus einem Bericht von Kwechansky Marketing 
Research an Imperial Tobacco Limited, 1977137
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Marketing von Philip Morris: „Nach wie 
vor steht die Kampagne für die Kernwerte 
Abenteuer und Freiheit. Jedoch ist ‚Don’t 
be a Maybe. Be Marlboro.‘ eine neue Art, 
die zeitlosen Werte der Marke Marlboro zu 
kommunizieren, denn: Ein Cowboy würde 
klare Entscheidungen treffen und niemals 
‚Vielleicht‘ sagen“85 (Abb. 3.5).

3.2.4	Maskulinität/Femininität  
und Attraktivität

Im Laufe der Pubertät entwickeln sich die 
Identifizierung mit dem eigenen sowie das 
Interesse für das andere Geschlecht. Die 
Zigarettenhersteller versuchen oftmals über 
das jeweilige Markenimage zu vermitteln, 
Raucher seien besonders männlich bezie-
hungsweise weiblich und Rauchen mache 
für das jeweils andere Geschlecht attraktiv. 
Dementsprechend suggeriert die Werbung, 
Raucher seien beim anderen Geschlecht 
sexuell erfolgreich (Abb. 3.6, S. 52, s. Zitat 18).
Für Jungen ist es wichtig, männlich zu 
erscheinen, weil maskuline Attribute sowohl 
von männlichen Freunden anerkannt als 
auch von Mädchen geschätzt werden. 
Wichtige männliche Attribute sind selbst-
bewusstes Auftreten, Unabhängigkeit und 
Zähigkeit. Das Inbild des selbstbewussten, 
robusten, freiheitsliebenden Mannes, der 
jegliches Abenteuer erfolgreich meistert, ist 
der Marlboro-Mann (Abb. 3.7 links, S. 52). 

Marlboro ist auf dem Zigarettenmarkt sehr 
erfolgreich, weil das männliche Bild der 
Marke sowohl Männer als auch Frauen 
anspricht. Die Ideale, die das Markenimage 
vermittelt (Individualität, Freiheit, Selbstver-
trauen), werden nicht nur als erstrebens-
wert, sondern auch als erreichbar wahrge-
nommen156,172 (s. Zitat 19).

Abb. 3.5  
Marlboro-Kampagne 
Don’t be a Maybe. Be 
Marlboro (2012).  
Quellen: Die Tabak Zeitung 
5/2012 (oben links) und 
6/2012 (unten)
Foto: Deutsches Krebsfor-
schungszentrum, Stabs-
stelle Krebsprävention 
(oben rechts)

Zitat 18
„Du möchtest auch ein hohes Maß an 
Sexualität als Anreiz haben […] Ziga-
retten sind tatsächlich sehr nahe an 
einem sexuellen Produkt.” 
Fritz Gahagan, ehemaliger Vertriebsberater für 
fünf Tabakkonzerne, in: Tobacco Wars, 1999105

Zitat 19
„Das Bild von Marlboro ist einzigartig 
darin, wie es erstrebenswerte und 
erreichbare Qualitäten miteinander 
vereint […] Die erstrebenswerte Dimen-
sion setzt sich aus Zügen zusammen 
wie Individualität, Abenteuer, Freiheit, 
Selbstvertrauen, Aufregung und Beherr-
schung […] Es repräsentiert das männ-
liche Ideal […] Bedeutend ist, dass diese 
Dimension für Männer und Frauen glei-
chermaßen ansprechend ist.“ 
Philip Morris, 1999172
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Bei Mädchen stehen Schönheit, eine gute 
Figur und Romantik im Vordergrund. 
Speziell für Frauen konzipierte Marken 
stellen in ihrer Werbung weibliche Ideale 
wie Schlankheit und Attraktivität in den 
Vordergrund (Abb. 3.7 rechts) .

3.2.5	Stressbewältigung  
und Entspannung

Stressbewältigung und Entspannung 
sind Aspekte, die sowohl Jugendliche 
als auch erwachsene Raucher anspre-
chen (s. Zitat 20). In der Adoleszenz wird 
Stress durch schulische Anforderungen 

Abb. 3.6  
Rauchen und Sexualität 
(Printwerbung 2001 und 
2003). 
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle 
Krebsprävention

Abb. 3.7  
Tabakwerbung mit 
männlichen oder 
weiblichen Attributen 
(Printwerbung 2002  
und 2005). 
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle 
Krebsprävention

Zitat 20
„Der gemeinsame Faden [...] scheint 
die Tatsache zu sein, dass Zigaretten-
rauchen einen gewünschten Mecha-
nismus anbietet und zur Verfügung 
stellt, um mit dem Stress des Lebens 
zurechtzukommen, wobei Stress von 
Langeweile bis Hochspannung und von 
Erschöpfung bis hin zu hoher Wach-
samkeit und Hyperaktivität reicht.“ 
Claude E. Teague, im Jahr 1973 Assistant 
Director of Research bei R. J. Reynolds, 
1973210
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Abb. 3.8  
Zigarettenwerbung  
um 1927. 
Quellen: Museum der 
Arbeit151,152,153

Zielgruppe: Frauen

In Deutschland rückten Frauen bereits in den 1920er Jahren in den Fokus der Ziga-
rettenhersteller, und in den USA soll der Vorsitzende von American Tobacco im 
Jahr 1928 die Erschließung des Frauenmarktes als „Eröffnung einer Goldmine 
in unserem Vorgarten“ bezeichnet haben178. Zigaretten wurden als Symbol für 
Emanzipation vermarktet, um Frauen für das Rauchen zu gewinnen13. Marken 
mit Frauennamen und weiblichen Assoziationen, wie beispielsweise Fatima, Lucy 
Doraine, Delta’s My Darling oder Mercedes sowie die Darstellung rauchender 
Frauen auf Verpackungen und Werbemedien sollten neben Männern auch Frauen 
ansprechen (Abb. 3.8). 

Junge Frauen wurden spätestens in den 1970er und 1980er Jahren zu einer bedeu-
tenden Zielgruppe für Tabakkonzerne. So schreibt beispielsweise R. J. Reynolds im 
Jahr 1985 in einer Analyse des Frauenmarktes: „Junge erwachsene Raucherinnen, 
insbesondere diejenigen zwischen 18 und 20 [Jahren], sind ein zunehmend wich-
tiger Markt für RJR [R. J. Reynolds] (und für PM [Philip Morris]). Langfristig werden 
diese 18- bis 20-jährigen weiblichen Raucher vielleicht sogar wichtiger als junge 
männliche Raucher“183. Junge erwachsene Raucherinnen seien demnach „entschei-
dend für die langfristige Aktienentwicklung und Profitabilität von RJR“183. Um den 
Frauenmarkt auszuweiten, wurden Frauen nach ihren verschiedenen psychosozi-
alen Bedürfnissen in Untergruppen eingeteilt und die Marketingstrategien entspre-
chend ausgerichtet16. Frauen werden durch eine Assoziation des Rauchens mit 
Werten wie Emanzipation, Eleganz, Raffinesse, Attraktivität und Schlankheit ange-
sprochen. Da Frauen stärker als Männer besorgt sind über die Gesundheitsge-
fahren, die das Rauchen birgt, waren sie auch die Hauptzielgruppe bei der Einfüh-
rung von vermeintlich harmloseren Zigaretten mit geringerem Teer- und 
Nikotingehalt („Light“-Zigaretten).130 
In Deutschland werden heute spezielle Frauenzigaretten wie Allure, Eve oder 
Vogue kaum noch mit großformatigen Plakaten beworben; spezielle Frauen-
marken erreichen ihre Zielgruppe über das feminine Design der Verpackung. So 
finden einer Studie zufolge junge Frauen speziell für Frauen konzipierte Verpa-
ckungen attraktiv91. Dual-Sex-Marken, die beide Geschlechter ansprechen sollen, 
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und soziale Konkurrenz häufig zum ersten 
Mal bewusst erlebt. Eine Zigarettenpause 
kann eine kleine Auszeit von der Belastung 
darstellen.
Einer Studie an amerikanischen Jugendli-
chen zufolge ist über die Hälfte der Jugend-
lichen der Ansicht, dass Tabakwerbung unter 
anderem die Botschaft vermittelt, Rauchen 
wirke entspannend99. Gestresste Jugend-
liche sind eine interessante Zielgruppe für 
die Tabakwerbung, denn Stress erhöht bei 
Jugendlichen die Wahrscheinlichkeit, mit 

dem Rauchen zu experimentieren und zu 
regelmäßigen Rauchern zu werden131,156,185,203. 
Darüber hinaus erhöhen stressreiche Situati-
onen den Zigarettenkonsum131.
In der Zigarettenwerbung wird der Themen-
komplex Stressbewältigung und Entspan-
nung durch entspannte Pausensituationen 
ins Bild gesetzt und durch entsprechende 
Slogans wie „Slow down. Pleasure up.“ 
ergänzt (Abb. 3.10 oben links). Die Darstel-
lung gemütlicher Pausensituationen wie 
beispielsweise in einem Café spricht vor 

wenden sich aber immer noch mit Plakatwerbung über Werte wie Entspannung, 
Individualität oder Attraktivität deutlich an Frauen (Abb. 3.9).

Abb. 3.9  
An Frauen gerichtete 
Zigarettenwerbung. 
Quellen: Focus 45/2002 
(oben links), Unicum 
3/2004 (oben rechts)
Foto: Johannes Spatz 
(unten)
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allem Raucher an, weil diese Situationen, in 
denen oftmals geraucht wird, das Bedürfnis 
wecken, eine Zigarette anzustecken 
(Abb. 3.10 oben rechts). 

3.2.6	Problemthema Gesundheit

Das Thema Gesundheit ist für Jugendliche 
von untergeordneter Relevanz, da sich 
junge Menschen oftmals als unverwundbar 
empfinden und kein Interesse für weit 
in der Zukunft liegende gesundheitliche 

Folgen des Rauchens an den Tag legen. 
Im Gegenteil: Es gab Zeiten, in denen die 
Hersteller sogar der Ansicht waren, ein 
gewisses gesundheitliches Risiko könne 
den Reiz des Produkts für junge Menschen 
eher erhöhen (s. Zitat 21, S. 58).
Da jedoch die Gesundheitsgefahren, die 
vom Rauchen ausgehen, aktuelle Raucher 
an ihrer Gewohnheit zweifeln lassen 
und sie schließlich zu einem Rauchstopp 
bewegen können, versucht die Tabak-
industrie, mit ihren Werbebotschaften 

Abb. 3.10  
Thematisierung von 
Entspannung und 
Pausieren (Printwerbung 
2002 und 2004). 
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle 
Krebsprävention
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von gesundheitlichen Bedenken abzu-
lenken. Dabei verfolgt sie eine doppelte 
Strategie: Die Verharmlosung der 

Gesundheitsgefahren des Rauchens und 
das Anbieten vermeintlich harmloserer 
Produkte.

Zielgruppe: Raucher von Mentholzigaretten

Menthol ist der Zusatzstoff, der in der Produktion von Zigaretten am häufigsten 
eingesetzt wird. Es wird Mentholzigaretten in Milligramm-Mengen zugesetzt; 
geringe Mengen im Mikrogrammbereich werden aber auch teilweise Zigaretten 
zugefügt, die nicht explizit als Menthol-Zigaretten deklariert sind199. Menthol 
mildert bereits in geschmacklich nicht wahrnehmbaren Mengen die Strenge des 
Tabakrauchs und verleiht ihm einen intensiveren und angenehmeren Geschmack. 
Daneben vermindert es über seine kühlende und anästhetische Wirkung die Schärfe 
des Tabakrauchs und ermöglicht eine tiefere Inhalation139. 
Mentholzigaretten wurden in den USA, wo sie heute rund 20 Prozent des Umsatzes 
ausmachen, in den 1920er  Jahren als Hilfe bei Halsreizungen eingeführt und 
entsprechend unter Betonung der gesundheitlichen Vorteile beworben. Aufgrund 
des beginnenden öffentlichen Bewusstseins über die Gesundheitsgefährdung des 
Rauchens verzichteten die Hersteller ab Mitte der 1950er Jahre auf explizit gesund-
heitsbezogene Werbebotschaften für Mentholzigaretten, und stellten stattdessen 
den besonderen Geschmack als positives Erlebnis in den Vordergrund15. Daneben 
benutzten sie Begriffe wie „clean“, „fresh“ oder „cool“, die zwar keine direkten 
gesundheitlichen Vorteile versprechen, dem Raucher aber das Gefühl geben, es 
handle sich um einen weniger schädlichen Zigarettentyp. Die Strategie war erfolg-
reich: Untersuchungen der Tabakindustrie aus den 1960er und 1970er  Jahren 
ergaben, dass Raucher – vor allem junge Raucher – Mentholzigaretten als weniger 
gesundheitsschädlich und milder empfinden15,139. 
Dementsprechend richteten die Tabakkonzerne ihre Marketingaktivitäten ab den 
1970er Jahren stark auf junge Menschen aus. So warb beispielsweise die Marke 
Newport in ihren Werbebotschaften sehr erfolgreich mit jungen Menschen, die 
Spaß miteinander haben („Alive with pleasure“)15,132,139. Wichtige Zielgruppen für 
Mentholzigaretten waren in den USA Frauen und Afroamerikaner. So wurden Ment-
holzigaretten beispielsweise unverhältnismäßig stark in Frauenmagazinen, in Zeit-
schriften, die vorwiegend von Afroamerikanern gelesen wurden, sowie tagsüber im 
Fernsehen und in von Afroamerikanern bevorzugten Programmen beworben.15,139

In den 1980er und 1990er Jahren wendeten sich die Tabakkonzerne verstärkt mit 
Werbung für Mentholzigaretten an Frauen in Japan, Korea und Singapur139. Heute 
haben Mentholzigaretten in Japan einen Marktanteil von etwa 20 Prozent57, wobei 
deutlich mehr Frauen als Männer zu Mentholzigaretten greifen139. 
Vor allem in Japan und den USA, aber auch in europäischen Ländern, wurde in 
den vergangenen Jahren ein neuer Zigarettentyp auf den Markt gebracht und 
beworben: Zigaretten mit einer Menthol enthaltenden Kapsel im Filter, die der 
Raucher zu einem beliebigen Zeitpunkt des Rauchvorgangs zerdrücken kann. Auf 
diese Weise wird schlagartig eine große Menge Menthol freigesetzt.
In Deutschland haben Mentholzigaretten mit derzeit 2,9  Prozent nur einen sehr 
geringen Marktanteil211. In den letzten Jahren ergänzten die Hersteller jedoch 
zunehmend ihre Markenfamilien durch Mentholzigaretten; allein im Jahr  2010 
wurden sechs Mentholmarken neu eingeführt70 und entsprechend beworben. Auch 
in Deutschland steht bei Werbung für Mentholmarken das Erlebnis von „Frische“ 
im Vordergrund (Abb. 3.11). Dies deutet darauf hin, dass die Tabakindustrie daran 
interessiert ist, den Markt für Mentholzigaretten in Deutschland auszuweiten. Es ist 
zu erwarten, dass in Kürze auch Zigaretten mit einer Mentholkapsel im Filter einge-
führt werden sollen – ein neuartiges Produkt, das bereits in einigen europäischen 
Ländern erhältlich ist.
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■■ Verharmlosung des Rauchens

Um Raucher in Sicherheit zu wiegen und 
um die Problematik des Passivrauchens 
auszublenden, schafft die Tabakwer-
bung eine Verbindung des Rauchens mit 
unberührten Landschaften, mit jungen, 
gesunden Menschen und mit Sport. Weite 
Landschaften vermitteln Natürlichkeit 
und die Assoziation mit Sport schafft eine 

Verbindung zwischen Rauchen und einer 
gesundheitsförderlichen Tätigkeit. Solche 
Bilder sind geeignet, gesundheitliche 
Bedenken zu zerstreuen und sie können 
sogar suggerieren, Rauchen sei natürlich 
und ungefährlich56 (s. Zitate 22 und 23, S. 58).
Unberührte Landschaften finden sich 
beispielsweise häufig in der Werbung 
von Marlboro, wobei diese über Jahre 
hinweg zusätzlich mit dem Slogan „Come 

Abb. 3.11  
Werbung für 
Mentholzigaretten: Reyno 
Menthol (Printwerbung 
2010), Lucky Strike 
Mentha Piperita (City 
Light 2010) und John 
Player Special (Plakat 
2010).  
Quelle: Die Tabak Zeitung 
19/2010 (oben links)
Fotos: Deutsches Krebs-
forschungszentrum, 
Stabsstelle Krebspräven-
tion (oben rechts und 
unten)
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to Marboro Country“ verbunden wurden –  
Marlboro Country als die Welt der Reinheit 
und Freiheit (Abb. 3.12). Beispiele für Ziga-
rettenwerbung in Deutschland mit Bezug 
zum Sport sind die Plakate für Lucky Strike 
und West mit einer engen Verbindung zu 
sportlichen Großereignissen (Abb. 3.13).

■■ Vermeintlich harmlosere Produkte

Dem steigendem Bewusstsein in der Öffent-
lichkeit über die Gesundheitsgefahren des 
Rauchens begegnete die Tabakindustrie 
mit vermeintlich weniger schädlichen 
Produkten; dazu gehören Filter in den Ziga-
retten sowie Produkte mit niedrigerem Teer- 
oder Nikotingehalt („Light-Zigaretten“)161 

(s. Zitat 24). Entscheidend war dabei nicht 
unbedingt, dass die Produkte tatsächlich 
weniger gefährlich waren, sondern dass 
der Verbraucher daran glaubte und so einen 
Grund fand, weiter zu rauchen. Mehr noch: 
Die Werbung sollte ausreichend mehrdeutig 
sein, um Rauchern genügend Interpretati-
onsspielraum zu lassen, um die Illusion des 
Gesundheitsvorteils aufrecht zu erhalten180: 
„Die Illusion der Filterwirkung ist genauso 
wichtig wie die tatsächliche Filterwirkung“, 
heißt es in einem Marktforschungsbericht 
von Philip Morris aus dem Jahr 1966129. Die 
Produkte wurden mit Attributen wie „low 
tar“, „low nicotine“, „Light“ und „Ultra Light“ 
sowie in über die Jahre hinweg anstei-
gendem Ausmaß beworben161,180. Die Stra-
tegie ging auf: Raucher, aber auch rauchende 
und nicht rauchende Jugendliche, halten 
Light-Zigaretten für weniger gesundheits-
schädlich62,96,136,161,201. Heute darf die Tabak-
industrie solche irreführenden Begriffe nicht 
mehr verwenden; sie wurden daher durch 
alternative Begriffe wie „smooth“ und durch 
suggestive helle Farben ersetzt, die mit 
geringerem Gefahrenpotential assoziieret 
werden19,62,115,213 (S. 41f). Auch heute glauben 
noch rund 20 bis 40 Prozent der Raucher, 
leichte oder milde Zigaretten mit niedrigem 
Teer- und Nikotingehalt seien weniger schäd-
lich als reguläre Zigaretten33,154,213,223.
Werbung für vermeintlich gesündere 
Zigaretten versucht, Leichtigkeit und 
Harmlosigkeit in Bildern auszudrücken 
(Abb. 3.14, S. 60) und verwendet dabei 
häufig Landschaften161.
Eine neue Entwicklung auf dem Markt sind 
Zigaretten ohne Zusätze, die mit Attributen 
wie Reinheit und Natürlichkeit vermarktet 
werden und so eine geringere Gesundheits-
gefährdung suggerieren (s. Kasten S. 60f).

Zitat 21
„[…] psychologisch gesehen ist man 
im Alter von achtzehn unsterblich. 
Wenn weiterhin der Wunsch, mutig 
zu sein ein Teil der Motivation ist, mit 
dem Rauchen zu beginnen, kann das 
mutmaßliche Risiko des Rauchens das 
Rauchen sogar attraktiv machen. […] 
Daher sollte eine Marke, die für die 
Gruppe der Jugendlichen konzipiert 
ist, ein gewisses angedeutetes Risiko 
beinhalten.” 
Claude E. Teague, im Jahr 1973 Assistant 
Director of Research bei R. J. Reynolds, 
1973210 

Zitat 22
„Das Problem ist: wie verkauft man 
Tod? Wie verkauft man ein Gift, das 
jährlich 350.000 und täglich 1000 
Menschen umbringt? Man macht es 
mit weiten, offenen Freiflächen in der 
Natur […] den Bergen, den offenen 
Plätzen, dem See mit seinem Ufer. Sie 
machen das mit jungen, gesunden 
Menschen. Sie machen das mit Sport-
lern. Wie könnte der Hauch einer Ziga-
rette in solch einer Situation schädlich 
sein? Er kann es nicht – da ist zu viel 
frische Luft, zu viel Gesundheit  – es 
strahlt vor Jugend und Lebendigkeit – 
so wird das verkauft.“ 
Fritz Gahagan, ehemaliger Vertriebsberater 
für fünf Tabakkonzerne, in: World in Action, 
The Secret of the Safer Cigarette, 1988104

Zitat 23
„Das Ziel der Werbung ist nicht nur, 
Zigaretten zu verkaufen, sondern auch 
die Befürchtungen der Leute einzu-
lullen. Irreführend? Natürlich ist sie 
irreführend. Was soll man sonst sagen? 
Zieh los und kaufe unser Produkt, es 
wird dich umbringen?” 
Fritz Gahagan, ehemaliger Vertriebsberater  
für fünf Tabakkonzerne, in: Tobacco Wars, 
1999105

Zitat 24
„Das erste, das du verstehen musst, ist 
dass der Filter kein Hilfsmittel für die 
Gesundheit ist, sondern Hilfsmittel für 
das Marketing.“ 
Fritz Gahagan, ehemaliger Vertriebsberater 
für fünf Tabakkonzerne, in: Tobacco Wars, 
1999105
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Abb. 3.12  
Unverfälschte Landschaft 
in der Zigarettenwerbung 
(Printwerbung 2005 und 
2006). 
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle 
Krebsprävention

Abb. 3.13  
Verbindung von 
Zigaretten und Sport: 
Lucky Strike-Plakate (2010, 
2004) und West-City-Light 
(2008). 
Fotos: Deutsches Krebs-
forschungszentrum, 
Stabsstelle Krebsprä-
vention (oben links), 
Johannes Spatz (oben 
rechts und unten)
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Abb. 3.14  
Verbindung von 
Zigaretten mit Leichtigkeit 
(Printwerbung 2000 und 
2003). 
Fotos: Deutsches 
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle 
Krebsprävention

Zielgruppe: Gesundheitsbewusste Raucher

Bereits in den 1980er Jahren experimentierten Tabakhersteller mit Zigaretten ohne 
Zusatzstoffe182, um auf mögliche zukünftige Beschränkungen vorbereitet zu sein. 
Allerdings bewerteten sie damals den Markt als noch nicht bereit für derartige 
Produkte18. In den letzten Jahren hat allerdings in der Bevölkerung ein Bewusst-
seinswandel stattgefunden und die Verbraucher sind offener für zusatzstofffreie, als 
„natürlich“ empfundene Produkte geworden. Auf Basis dieses Wandels konnte sich 
in den 1990er Jahren Natural American Spirit als erste Zigarette ohne Zusatzstoffe 
etablieren. Der Hersteller verwendet Virginia-Tabak, der aufgrund seines hohen 
Zuckergehalts wenig oder keine Zusatzstoffe braucht. Zigaretten mit Virginia-Tabak 
stellen den Hauptanteil des Marktes in Kanada, China, Großbritannien und vielen 
Ländern des Commonwealth. In Europa, den USA, Südamerika und Asien domi-
nieren hingegen Zigaretten aus American Blend, einem Verschnitt der drei Tabak-
sorten Virginia, Burley und Orient. Dem American Blend werden zur Abmilderung 
seines herben Geschmacks zahlreiche Zusatzstoffe beigefügt. Inzwischen sind aber 
auch zusatzstofffreie Zigaretten mit American Blend-Tabak auf dem deutschen 
Markt erfolgreich (z.B. Lucky Strike Straight, Marlboro 29)77. 
Der Markt für zusatzstofffreie Zigaretten ist in Deutschland zwar noch sehr klein, 
aber er wächst seit Jahren kontinuierlich (2007: 0,7 %, 2008: 0,9 %, 2009: 1,0 %, 2010: 
1,1 %)74. Zunächst waren weniger bekannte Marken auf dem Markt wie beispiels-
weise Natural American Spirit, Manitou, Burton oder Afri, ab 2007 folgten die popu-
lären Marken mit Marlboro 29, Lucky Strike Straight, Pall Mall ohne Zusätze, Camel 
Essential Flavor sowie Gauloises Sélection. Manche Marken verzichten allerdings 
nicht auf sämtliche Zusatzstoffe, sondern nur auf Aromen. Die Zigarettenmarken 
ohne Zusätze werden in der Regel im oberen Preissegment als so genannte Premi-
ummarken eingeführt und bringen im Verhältnis zu den noch geringen Umsatz-
mengen hohe Einnahmen74. Die Hersteller ergänzen ihre Neueinführungen durch 
Drehtabak ohne Zusätze. Die Neueinführungen werden von umfangreichen Marke-
tingmaßnahmen begleitet. Werbung, die sich an Händler wendet, stellt in erster 
Linie den zu erwartenden Umsatzanstieg in den Vordergrund (Abb. 3.15). Für 
Verbraucher werden der Geschmack sowie „Reinheit“ oder „Natürlichkeit“, die 
gesundheitliche Vorteile suggerieren können, hervorgehoben (Abb. 3.16).
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Abb. 3.15  
Werbung zur 
Neueinführung von 
Zigaretten ohne 
Zusatzstoffe für Händler. 
Quellen: Die Tabak Zeitung 
44/2007 (Dunhill), 22/2011 
(Camel) und 38/2011 
(Lucky Strike)

Abb. 3.16  
Werbung zur 
Neueinführung 
von Zigaretten 
ohne Zusatzstoffe 
für Verbraucher 
(Printwerbung 2006, 
Plakate 2011 und 2012). 
Quelle: Neon 4/ 2006 
(Marlboro Blend 29), 
Fotos: Deutsches Krebs-
forschungszentrum, 
Stabsstelle Krebspräven-
tion (Gauloises und Lucky 
Strike)
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3.3	Wirkung der 
Zigarettenwerbung

Die Wirkung von Tabakwerbung wurde in 
internationalen Studien hauptsächlich an 
Jugendlichen untersucht, da diese nicht 
nur für die Tabakindustrie, sondern auch 
aus gesundheitspolitischer Sicht die wich-
tigste Zielgruppe stellen. 
Jugendliche entscheiden entwicklungs-
bedingt anders als Erwachsene. Ihre 
Entscheidungen sind charakterisiert durch 
Impulsivität, Emotionen, Risikofreude und 
Unterschätzung von Risiken – langfristige 
Risiken wie die Gesundheitsschäden durch 
Rauchen sind für sie zum Zeitpunkt der 
Entscheidung, ob sie rauchen sollen oder 
nicht, nicht spürbar. Das emotional betonte 
Vorgehen bei Entscheidungen und die 
Neugier, die bei Kindern und Jugendlichen 
besonders stark ausgeprägt ist, machen 
Jugendliche besonders empfänglich 
gegenüber Werbebotschaften, da in diesen 
oftmals ein Zusammenhang zwischen 
Gefühlen und Gegenständen – bei Ziga-
rettenwerbung eine Verbindung zwischen 
dem Rauchen und positiven Emoti-
onen – geschaffen wird. Marketingstra-
tegien können speziell auf Jugendliche 
ausgerichtet werden, wenn sie deren spezi-
fischen Bedürfnisse einbeziehen.93

Der Einstieg ins Rauchen ist ein länger andau-
ernder Prozess, der über das bloße Expe-
rimentieren bis zum dauerhaften Konsum 
reicht61,123. Auch wenn sowohl für erste 
Erfahrungen mit dem Rauchen als auch für 
den Übergang zum regelmäßigen Rauchen 
der Einfluss von rauchenden Eltern und 
Geschwistern und Freunden61,62,109,140,158,217 
bedeutsam ist, stellt Tabakwerbung einen 
wichtigen Einflussfaktor dar156. 

■■ Zigarettenwerbung regt Jugendliche 
zum Rauchbeginn an

Mehrere Studien kommen zu dem 
Ergebnis, dass Zigarettenwerbung sowohl 
den Einstieg ins Rauchen als auch den Über-
gang vom Experimentieren mit Zigaretten 
zum regelmäßigen Rauchen fördert142,156. 
So fangen Jugendliche, die Tabakwerbung 
ausgesetzt sind, mit erhöhter Wahrschein-
lichkeit an zu rauchen221. Jugendliche mit 
besser Kenntnis von Zigarettenwerbung 
halten es für wahrscheinlicher, dass sie 
selbst einmal rauchen werden; dieser 
Zusammenhang besteht unabhängig vom 
Einfluss durch Freunde und Eltern4. Je 

besser den Jugendlichen die Zigaretten-
werbung bekannt ist, umso größer ist auch 
tatsächlich die Wahrscheinlichkeit, dass 
sie im Laufe der Zeit mit dem Rauchen 
beginnen141. Eine andere Studie fand einen 
solchen Zusammenhang allerdings nur für 
Mädchen, nicht aber für Jungen222.
Auch die Einstellung der Jugendlichen 
gegenüber der Tabakwerbung spielt für 
den Rauchbeginn eine Rolle. So zeigten 
mehrere Studien, dass Jugendliche, die 
offen und empfänglich für Tabakwerbung 
sind, mit höherer Wahrscheinlichkeit zu 
rauchen anfangen als Jugendliche, die 
der Zigarettenwerbung gegenüber zurück-
haltender oder weniger empfänglich 
sind6,21,54,108,175,176,196. Dieser Zusammenhang 
besteht unabhängig vom Einfluss durch 
Freunde, Eltern und Geschwister21,54,175,176,196.

■■ Zigarettenwerbung wird von 
Jugendlichen wahrgenommen

Junge Menschen (15 bis 24 Jahre) 
bemerken in größerem Umfang als ältere 
Personen die Tabakwerbung in ihrer 
Umgebung213. Ein Großteil der Jugendli-
chen nimmt Tabakwerbung unabhängig 
vom eigenen Rauchverhalten wahr92,146. 
Internationalen Studien zufolge sind junge 
Menschen auch immer häufiger der Tabak-
werbung im Internet ausgesetzt (rund 
30 Prozent, Tendenz steigend)92,146; da in 
Deutschland Werbung im Internet verboten 
ist, gilt dies nicht für deutsche Jugendliche.
Mehrere Studien belegen einen Zusam-
menhang zwischen der Wahrnehmung von 
Tabakwerbung und der Offenheit gegen-
über dem Rauchen oder der Absicht zu 
rauchen9,23,24,25,110,112,206,216. Entsprechend der 
überwiegenden Mehrheit der Studien, 
die den Zusammenhang zwischen der 
Wahrnehmung von Zigarettenwerbung 
und dem Rauchverhalten untersuchten, 
rauchen diejenigen, die mehr Zigaret-
tenwerbung sehen, mit höherer Wahr-
scheinlichkeit3,5,8,23,24,25,112,120,138,144,197. Dieser 
Zusammenhang gilt unabhängig von 
Einflüssen durch Freunde und Eltern. Nur 
wenige Studien fanden keinen Zusam-
menhang zwischen Tabakwerbung und 
Rauchen143,202,204,205,206.

■■ Zigarettenwerbung verbessert  
die Markenkenntnis

Die Werbung wird nicht nur bemerkt, 
sondern ihre Inhalte erreichen auch ihre 
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Zielgruppe: Nicht rauchende Kinder und 
Jugendliche erkennen die beworbenen 
Zigarettenmarken. Einen besonders hohen 
Bekanntheitsgrad erreichte in den 1990er 
Jahren in den USA bei Kindern die für Kinder 
und Jugendliche konzipierte Werbekam-
pagne für Camel, die als für Kinder beson-
ders attraktiven Reiz die Cartoon-Figur „Old 
Joe“ verwendete17,88,89,103. Diese Kampagne, 
die in den USA stark in der Kritik stand, weil 
sie sich gezielt an Kinder wendet, wurde 
zeitweise auch in Deutschland durchgeführt. 
In Deutschland erkannte in einer Studie 
rund ein Viertel der befragten Jugendli-
chen im Alter von 10 bis 17 Jahren auf 
Werbebildern für verschiedene Süßwaren, 
Automarken, Waschmittel, Zahnbürsten-
hersteller, Kleidung sowie sechs Zigaret-
tenmarken, bei denen die Markeninfor-
mation entfernt worden war, zwei der in 
Deutschland bekanntesten Zigaretten-
marken (Marlboro, Lucky Strike). Zwar 
erkannten sie andere Produkte, vor allem 
Süßwaren, in viel höherem Ausmaß; für 
Nichttabakprodukte wird jedoch vor allem 
im Fernsehen geworben, für Tabakpro-
dukte hingegen darf in Deutschland nicht 
im Fernsehen geworben werden. Die 
dennoch hohe Wiedererkennungsrate von 
Zigarettenmarken bei den Jugendlichen 
zeigt, dass die in Deutschland bestehenden 
Werbeeinschränkungen unzureichend 
sind117. In einer Studie aus den USA waren 
die am intensivsten beworbenen Zigaret-
tenmarken auch die beliebtesten Marken 
unter Jugendlichen51.

■■ Zigarettenwerbung schafft eine  
positive Einstellung gegenüber 
Rauchern und dem Rauchen

Jugendliche stehen einem Rauchbeginn 
offener gegenüber, wenn sie Rauchern 
positive oder erstrebenswerte Eigen-
schaften zuschreiben156. Viele Jugendliche 
sind der Meinung, dass Raucher bestimmte, 
von jungen Menschen als positiv bewer-
tete Charakterzüge haben (robust, 
gesellig)11,12,20,53. Tabakwerbung kann bei 
Jugendlichen das Bild von Rauchern und 
vom Rauchen positiv beeinflussen118,156; 
so kann sie dazu führen, dass Jugendliche 
das Rauchen als attraktiver empfinden und 
Rauchern mehr Eigenschaften zuschreiben, 
die sie als positiv bewerten90,165,166,215; dies 
sind vor allem die Eigenschaften, die in 
Zigarettenwerbung vermittelt werden: 
robust, gesellig, rebellisch20,53. 

Es ist wahrscheinlicher, dass Jugend-
liche anfangen zu rauchen, wenn sie 
Rauchern erstrebenswerte Charakterzüge 
zuschreiben, oder wenn ihr Bild, das sie 
von Rauchern haben, mit dem Bild überein-
stimmt, das sie von sich selbst haben7,20,52. 
Dementsprechend halten es junge, nicht 
rauchende Jugendliche, die sich mit in 
Tabakwerbung dargestellten Models iden-
tifizieren, für wahrscheinlicher, dass sie das 
Rauchen ausprobieren, als Jugendliche, die 
sich nicht mit den Models identifizieren200. 
Außerdem fangen Jugendliche, die Tabak-
werbung und Promotionsmaßnahmen 
positiver gegenüber stehen und empfäng-
licher für diese sind, mit größerer Wahr-
scheinlichkeit an zu rauchen, als weniger 
empfängliche Jugendliche156.

■■ Tabakwerbung führt zur Über­
schätzung des Raucheranteils  
in der Bevölkerung 

Jugendliche, die Tabakwerbung ausgesetzt 
sind, neigen dazu, den Anteil der Raucher 
in der Bevölkerung insgesamt sowie unter 
Gleichaltrigen zu überschätzen47,156. Darüber 
hinaus kann Zigarettenwerbung Jugend-
liche in dem Glauben bestärken, Zigaretten 
seien für sie leicht zu bekommen121.

■■ Zigarettenwerbung am Verkaufsort 
verführt zum Rauchen

Die Studien zur Wirkung von Werbung am 
Verkaufsort auf das Rauchverhalten unter-
scheiden sich zwar stark in ihrer Frage-
stellung und Methodik; einem systemati-
schen Review, einer neueren Studie mit 
26.331 Jugendlichen und einer weiteren 
Studie mit 1356 Jugendlichen zufolge lässt 
sich aber feststellen, dass Werbung am 
Verkaufsort Jugendliche für das Rauchen 
sensibilisiert und sie zum Experimentieren 
mit Zigaretten sowie schließlich auch zum 
Rauchen verführen kann122,163,164.
Erwachsene lassen sich durch Werbung 
am Verkaufsort in geringerem Ausmaß 
als Jugendliche beeinflussen. So wissen 
erwachsene Raucher meistens schon vor 
dem Einkauf, welche Marke sie besorgen 
wollen: Einer Befragung in Austra-
lien zufolge entscheiden sich nur rund 
neun Prozent der erwachsenen Raucher 
zumindest gelegentlich im Laden für eine 
Marke218. Dennoch gilt auch für Erwach-
sene, dass sie durch Zigarettenwerbung in 
ihrem Verhalten beeinflusst werden, denn 
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je mehr ein Mensch mit Tabakwerbung 
konfrontiert ist, umso wahrscheinlicher ist 
es, dass er raucht95.

■■ Tabakwerbung am Verkaufsort moti­
viert zum spontanen Zigarettenkauf

Die meisten Raucher haben schon vor dem 
Betreten eines Geschäfts entschieden, dass 
sie Zigaretten kaufen wollen; Werbung am 
Verkaufsort kann Raucher aber auch zu 
spontanen Zigarettenkauf animieren. So 
entscheiden sich aufgrund von Werbung am 
Verkaufsort 19 bis 25 Prozent der Raucher 
zum Kauf von Zigaretten, obwohl sie nicht 
wegen eines Zigarettenkaufs ins Geschäft 
gegangen waren48,219. Denn Zigaretten hinter 
der Kasse und Tabakwerbung im Laden 
machen die beworbenen Marken attraktiver 
und können auch den Umsatz einzelner 
Marken in gewissem Ausmaß steigern. So 
konnte beispielsweise der Hersteller Roth-
mans, der seit 2000 zu British American 
Tobacco gehört, in Australien den Verkaufs-
anteil der Marke Holiday von 7 Prozent auf 
8,2 Prozent steigern, nachdem das Unter-
nehmen die Hälfte aller Tabak verkaufenden 
Läden mit einem Display ausgestattet hatte90. 

■■ Werbung am Verkaufsort  
erschwert den Rauchstopp

Umgekehrt erschwert Werbung am 
Verkaufsort den Rauchern, die mit dem 

Rauchen aufhören wollen, den Rauch-
stopp: Raucher, die dort Zigarettenwerbung 
gut wahrnehmen, hören mit einer gerin-
geren Wahrscheinlichkeit auf zu rauchen 
als Raucher, die Werbung am Verkaufsort 
in geringerem Ausmaß bemerken106. Es 
können sich auch 28 Prozent der Raucher 
vorstellen, dass ihnen ein Rauchstopp 
leichter fiele, wenn sie im Laden keine Ziga-
rettenpackungen sähen48. Da viele Raucher 
mit dem Rauchen aufhören wollen, ist es 
nicht verwunderlich, dass sich rund die 
Hälfte der Raucher für ein Werbeverbot am 
Point of Sale ausspricht48. In Deutschland 
wünschen sich 62 Prozent der Bevölkerung 
(Raucher und Nichtraucher) ein Verbot von 
Werbung am Verkaufsort213.
Auch Exrauchern macht es das Werbema-
terial am Verkaufsort schwer, rauchfrei zu 
bleiben: Ein Drittel der kurzfristigen Exrau-
cher (≤ ein Jahr) gerät durch Werbematerial 
am Verkaufsort in Versuchung, Zigaretten 
zu kaufen219. 

■■ Wirkung umfassender Tabakwerbe­
verbote auf den Gesamtkonsum

Experten der Weltbank zeigten bereits vor 
über einem Jahrzehnt in einem viel beach-
teten Bericht, dass in Ländern mit umfas-
senden Tabakwerbeverboten ein deutlich 
größerer Rückgang des Tabakkonsums 
erfolgte als in Ländern ohne Tabakwer-
beverbote195,212 (Abb. 3.17). Sie machten 

Abb. 3.17  
Pro-Kopf-
Zigarettenkonsum der 
15- bis 64-jährigen 
in verschiedenen 
Ländern, gewichtet nach 
Bevölkerungsgröße. 
Quelle: The World Bank, 
2003212

Darstellung: Deutsches 
Krebsforschungszentrum, 
Stabsstelle Krebspräven-
tion, 2012
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deutlich, dass nur Tabakwerbeverbote, die 
alle Formen der Werbung, einschließlich 
Marketing, Promotion und Sponsoring 
umfassen, erfolgreich im Hinblick auf einen 
Rückgang des Tabakkonsums sind. Parti-
elle Werbeverbote sind unwirksam, da die 
Hersteller ihre Marketingaktivitäten auf die 
Bereiche verlagern, in denen das Marketing 
noch möglich ist. 
Da in den meisten Ländern mit umfassenden 
Tabakwerbeverboten zumeist zeitnah 
weitere Maßnahmen in der Tabakpräven-
tion eingeführt werden, ist die Wirkung einer 
Einzelmaßnahme auf den Tabakkonsum nur 
annäherungsweise zu bestimmen. Vorsich-
tige Abschätzungen gehen von einer Reduk-
tion des Zigarettenkonsums in der Europäi-
schen Union von fast acht Prozent durch ein 
umfassendes Tabakwerbeverbot aus195. Die 
Weltgesundheitsorganisation empfiehlt zur 
spürbaren Verringerung des Tabakkonsums 
neben umfassenden Tabakwerbeverboten 
eine Vielzahl weiterer Maßnahmen, darunter 
auch die Tabaksteuern drastisch zu erhöhen 
und den Nichtraucherschutz im öffentlichen 
Raum ebenfalls umfassend zu regeln225,227.

■■ Zusammenfassung

Tabakwerbung hat den einzigen Zweck, 
den Tabakkonsum und die Akzeptanz des 
Rauchens zu fördern. Kinder und Jugend-
liche sind für die Verführungen durch die 
Werbung ungleich stärker empfänglich als 
Erwachsene und stellen die bevorzugte 
Zielgruppe der Tabakwerbung dar.
Es ist belegt, dass die Tabakwerbung 
insbesondere bei Jugendlichen die 
Einstellungen zum Rauchen als erstre-
benswertes Verhalten fördert, die Absicht 
und die Wahrscheinlichkeit zu Rauchen 
erhöht sowie die Markenerkennung 
verbessert. Insgesamt zeigt sich, dass 
Tabakwerbung bei jungen Menschen 
das Rauchen ins Bewusstsein rückt, die 
Einstellung gegenüber dem Rauchen 
beeinflusst, die Markenerkennung verbes-
sert und die Absicht zu Rauchen sowie die 
Wahrscheinlichkeit für einen Einstieg ins 
Rauchen erhöht. Die vorliegende Evidenz 
deutet auch darauf hin, dass Werbung 
den Zigarettenkonsum insgesamt fördert 
(Abb. 3.18).

Abb. 3.18  
Wirkung von 
Tabakwerbung. 
Darstellung: Deutsches 
Krebsforschungszentrum, 
Stabsstelle Krebspräven-
tion, 2012
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4	 Handlungsempfehlung

Deutschland ist zur Einführung eines umfas-
senden Tabakwerbeverbots – in Überein-
stimmung mit der Verfassung – verpflichtet.
Die schweren Gesundheitsschäden und 
zahllosen Todesfälle, die das Rauchen 
verursacht, bewegten die Weltgesund-
heitsorganisation (WHO) dazu, mit den 
Mitgliedsstaaten der Vereinten Nationen 
das Rahmenübereinkommen zur Eindäm-
mung des Tabakgebrauchs (Framework 
Convention on Tobacco Control, FCTC) 
auszuhandeln, um „heutige und künf-
tige Generationen vor den verheerenden 
weltweiten gesundheitlichen, gesell-
schaftlichen, wirtschaftlichen und umwelt-
relevanten Folgen des Tabakkonsums 
und des Passivrauchens zu schützen“224. 
Das Rahmenübereinkommen wurde 
nach fast vier Jahren Verhandlungen am 
21. Mai 2003 von der Weltgesundheits-
versammlung (World Health Assembly, 
WHA) einstimmig angenommen. Am 
27. Februar 2005 – 90 Tage nach der Unter-
zeichnung der ersten 40 Mitgliedsstaaten – 
trat FCTC in Kraft. Mit 175 Vertragsparteien 
im Mai 2012 gehört es zu einem der welt-
weit von den meisten Staaten anerkannten 
Abkommen in der Geschichte der Vereinten 
Nationen. Zwischen 2007 und 2010 wurden 
ergänzend zum Abkommen zu acht Artikeln 
von FCTC Leitlinien erarbeitet, welche die 
einzelnen Bestimmungen der Artikel näher 
ausführen und konkrete Aktivitäten für die 
Umsetzung der Maßnahmen benennen226. 
Weitere Leitlinien (Artikel 6, Artikel 17, 
Artikel 18) werden derzeit vorbereitet oder 
verhandelt. 
Das Rahmenübereinkommen beinhaltet 
einen Katalog von Maßnahmen, die nach-
gewiesenermaßen dazu beitragen können, 
den Tabakkonsum zu verringern. Artikel 13 
der FCTC (Tabakwerbung, Förderung des 
Tabakverkaufs und Tabaksponsoring) 
fordert die Einführung eines umfassenden 
Verbots aller Formen von Tabakwerbung, 

Förderung des Tabakverkaufs und 
Tabaksponsoring in Übereinstimmung mit 
der Verfassung oder den verfassungsrecht-
lichen Grundsätzen des jeweiligen Landes 
innerhalb von fünf Jahren nach Inkraft-
treten des Übereinkommens224. 
Deutschland unterzeichnete das Abkom-
men am 24. Oktober 2003 und ratifizierte es 
am 16. Dezember 2004; am 16. März 2005 
wurde es für Deutschland rechtlich 
bindend. Unter Berücksichtigung der fünf-
jährigen Frist zur Umsetzung eines Werbe-
verbots hätte Deutschland bis März 2010 
ein umfassendes Tabakverbot umsetzen 
müssen. Dies ist bisher nicht geschehen 
und die derzeit bestehenden Werbeverbote 
und -einschränkungen sind unzureichend. 
Im Übrigen sind verfassungsrechtliche Be-
denken unbegründet, da ein umfassendes 
Tabakwerbeverbot mit dem Grundgesetz 
sowie mit den Grundrechten der Tabak-
industrie und der Werbeagenturen und 
Medien vereinbar ist63.

■■ Handlungsempfehlungen der WHO

Die Weltgesundheitsorganisation gibt in 
ihren Leitlinien zur Umsetzung von FCTC 
zu Artikel 13 folgende Empfehlungen226:
Ein vollständiges Werbeverbot für Tabak-
werbung, Förderung des Tabakverkaufs 
und Tabaksponsoring sollte folgende 
Maßnahmen umfassen:

■■ Ausnahmslos jegliche Form von 
Werbung, Verkaufsförderung und 
Sponsoring,

■■ direkte und indirekte Werbung, Verkaufs-
förderung und Sponsoring,

■■ Handlungen, die Verkaufsförderung zum 
Ziel haben und Handlungen, die eine 
verkaufsfördernde Wirkung haben oder 
haben könnten,

■■ Förderung des Verkaufs von Tabakproduk-
ten und Förderung des Tabakkonsums,
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■■ kommerzielle Kommunikation und 
kommerzielle Empfehlungen und 
Handlungen,

■■ finanzielle Zuwendungen für jegliche Art 
jedweder Veranstaltung, Aktivität oder 
für Einzelpersonen,

■■ Werbung für und Verkaufsförde-
rung von Markennamen von Tabak-
produkten sowie jegliche Art von 
Unternehmenswerbung,

■■ traditionelle Medien (Print, Fernsehen, 
Radio) und alle medialen Plattformen 
einschließlich des Internets, Mobiltele-
fons und anderer neuer Technologien 
sowie von Filmen.

Weiterhin werden folgende Maßnahmen 
gesondert aufgeführt:

■■ Verbot, Tabakprodukte am Verkaufsort 
auszustellen (Display Ban).

■■ Verbot von Tabakautomaten.
■■ Die Erwägung der Einführung einer stan-
dardisierten Verpackung ohne attraktivi-
tätssteigernde oder werbende Elemente.

■■ Verbot des Verkaufs von Tabakprodukten 
über das Internet, da ein Verkauf über das 
Internet Tabakwerbung und Promotion 
beinhaltet.

■■ Verbot von Brand Stretching und Brand 
Sharing.

■■ Verbot für Tabakunternehmen, im Rah-
men von Corporate Social Responsibility 
Dritten finanzielle Zuwendungen zukom-
men zu lassen.

■■ Einführung von Maßnahmen, die das 
Product Placement in Unterhaltungsme-
dien sowie das Darstellen erkennbarer 
Tabakmarken verhindern.

■■ Ausnahmen vom Werbeverbot, die 
Werbung, Promotion oder Sponsoring 
innerhalb des Tabakhandels erlauben, 
sollten klar definiert und umgesetzt 
werden.

Ein vollständiges Tabakwerbeverbot sollte 
Teil eines umfassenden Maßnahmen-
pakets zur Tabakkontrolle sein, da die 
Kombination verschiedener Maßnahmen 
am effektivsten ist225.
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