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Vorwort

Die Tabakkonzerne vermarkten Produkte, die bei bestimmungsgemallem Gebrauch in
hohem Mal3e gesundheitsgefahrdend sind: Nach wie vor ist der Tabakkonsum das bedeu-
tendste einzelne vermeidbare Gesundheitsrisiko und eine flihrende Ursache flir Morbi-
ditat und Mortalitat. 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 iber
100.000 Menschen, weltweit fallen dem Rauchen jahrlich tber funf Millionen Menschen
zum Opfer. Diese Tatsache unterscheidet Tabakprodukte maf3geblich 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 gefahrliches und in vielen Fallen sogar todliches
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 denTabakkonsum verfuhrt werden.

In Deutschland stehen der Tabakindustrie immer noch viele Moglichkeiten fir Marketing-
malnahmen zur Verfiigung. Ein umfassendes Tabakwerbeverbot, das jegliche Form der
Werbung einschliel3t, kann dazu beitragen, den Tabakkonsum einzuschranken. Deutsch-
land hat sich mit der Unterzeichnung und der Ratifizierung des WHO-Rahmenuberein-
kommens zur Einddmmung des Tabakkonsums (Framework Convention on Tobacco
Control, FCTC) zu weitreichenden Malinahmen derTabakkontrolle verpflichtet. Eine dieser
MalRnahmen ist die Einfihrung eines umfassendenTabakwerbeverbots.

Das Deutsche Krebsforschungszentrum fordert die Entscheidungstrager in der Politik
eindringlich auf, ihrer Pflicht zum Schutz der Gesundheit der deutschen Bevodlkerung
nachzukommen und unverziglich das langst Uberfallige umfassende Tabakwerbeverbot
einzufuhren.

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

® Tabakwerbung ist in Deutschland allgegenwartig.

® Die Tabakindustrie wendet sich mit speziellen Marketingstrategien an ausge-
wahlte Zielgruppen (junge Menschen, Frauen, Raucher mit gesundheitlichen
Bedenken gegeniiber dem Rauchen).

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

® Tabakwerbung soll aktuelle Raucher davon abhalten, mit dem Rauchen
aufzuhoren.

® Tabakwerbung steigert den Gesamtkonsum.
® Die in Deutschland derzeit bestehenden Tabakwerbeverbote sind unzurei-
chend; die Tabakindustrie nutzt die nicht beschrankten Bereiche, sodass Ziga-

rettenwerbung in Deutschland immer noch sehr prasent ist.

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

® Ein umfassendesTabakwerbeverbot ist mit dem Grundgesetz vereinbar.

® Deutschland sollte daher ein umfassendes Tabakwerbeverbot einflihren,
welches folgende Bereiche umfasst:

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

= Verbot von Werbung am Verkaufsort (Display Ban), einschlieRlich an
Zigarettenautomaten,

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

= Verbot der Ubertragung des Markennamens auf Nicht-Tabakprodukte (Brand
Stretching) und der Platzierung vonTabakprodukten in Unterhaltungsmedien
(Product Placement) sowie

= Verbot der Nutzung von Tabakproduktverpackungen als Werbetrager durch
die Einflihrung einer standardisierten Verpackung.

Kernaussagen \ VIl






1 Tabakmarketing

Marketing hat grundsétzlich das Ziel, den
Absatz eines Produkts zu steigern. Um
dabei erfolgreich zu sein, miissen — unab-
hangig vom Produkt — bestimmte grundle-
gende Prinzipien befolgt werden. Im
Folgenden werden diese erlautert 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 Bedlrfnissen des
Marktes ausrichtet, um auf der Basis von
Markt- und Bedurfnisveranderungen Wett-
bewerbsvorteile aufzubauen. Dazu wird ein
Marketingmix aus den vier Marketingstra-
tegien Produkt-, Preis-, Kommunikations-
und Vertriebspolitik (,4P“: Product, Price,

Definition nach Meffert™’:

~Marketing bedeutet Planung, Koor
dination und Kontrolle aller auf die
aktuellen und potenziellen Markte
ausgerichteten  Unternehmensaktivi-
tdaten. Durch eine dauerhafte Befriedi-
gung der Kundenbediirfnisse sollen
die Unternehmensziele verwirklicht
werden.”

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

Sonderstellung des Tabaks in der Werbelandschaft

Zigaretten und auch andere Tabakprodukte unterscheiden sich grundsatzlich von
allen anderen legal beworbenen Konsumglitern. Zigaretten sind die einzigen frei
verfugbaren Handelsprodukte, die hunderte von giftigen und krebserzeugenden
Substanzen enthalten, sodass schon der Konsum einer einzigen Zigarette schad-
lich ist. Schwerwiegende Gesundheitsschaden und vorzeitiger Tod sind die Folgen
bei Langzeitkonsum. Auch kann bereits durch wenige gerauchte Zigaretten eine
zumeist lebenslang bestehende Sucht herbeigeflihrt werden. Es gibt kein anderes
Konsumgut, das bei bestimmungsgemaéalRem Gebrauch derart gefahrlich ist und
dessen Konsum von den Verbrauchern bereut wird. Zwar konnen auch andere
Konsumprodukte — dazu gehoren beispielsweise sehr fettige und sehr sifl3e
Speisen oder Alkohol — der Gesundheit schaden, doch sind diese Produkte, sofern
sie in geringen Mengen verzehrt werden, vergleichsweise harmlos. Die gesund-
heitsschadliche Wirkung entwickelt sich bei ihnen — anders als bei Zigaretten — erst
bei hohem Verbrauch. Zudem kann das in Zigaretten enthaltene Nikotin eine Taba-
kabhéangigkeit auslosen. Aufgrund dieses Gefahrenpotentials muss Werbung fur
Tabakprodukte kritischer bewertet werden als Werbung fiir andere Konsumgliter,
die erst bei kumulativem Gebrauch der Gesundheit schaden.

Tabakmarketing \ 1



Abb. 1.1

Grundlegendes Prinzip
des Marketings.

Quellen: Meffert 20087,
Bruhn 20093
Darstellung: Deutsches
Krebsforschungszentrum,
Stabsstelle Krebspraven-
tion, 2012.
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Befriedigung der Beduirfnisse des Marktes

Marketingstrategien (,,4P")

Product Price

(Produktpolitik) (Preispolitik)
Produkt- Grundpreis
veranderungen Rabatte
Markenpolitik Boni und Skonti
Namensgebung Lieferbedingungen
Sortimentsplanung Zahlungsbedingungen
Verpackungs-
gestaltung

Teilmarkte und Kundengruppen

(Kommunikationspolitik)

Kunde
Konkurrenz
Handel

Medien
Gesetzgeber
Parteien
Verbénde
Burgerinitiativen

Place
(Vertriebspolitik)

Promotion

Handler
Vertriebssysteme
Logistiksysteme

Werbung

Verkaufs-
férderung

Sponsoring

Public Relations

Messen

Eventmarketing

personliche Kommunikation
Mitarbeiterkommunikation

der Produkte sowie uber Preisverande-
rungen, verschiedene Rabatte und Liefer- und
Zahlungsbedingungen. Unter der Kommu-
nikationspolitik werden alle Mal3nahmen
zusammengefasst, die dem Informations-
austausch zwischen Unternehmen und
potentiellen Kunden sowie anderen rele-
vanten Gruppen (Handler, Medien, Parteien,
Verbénde u.a.) dienen. Die Vertriebspolitik
schlieBlich regelt den Absatz des Produkts
mittels verschiedener Handelskanale Gber
diverse Handler bis hin zum Kunden. Im
Rahmen der Marketingstrategie werden alle
Marketingaktivitdten wie Marktforschung,
Werbung und Vertrieb aufeinander abge-
stimmt. Bei zunehmender Sattigung des
Markts rucken die Anregung zum erneuten
Kauf der Produkte sowie die Bindung des
Kunden an die eigenen Produkte in den
Vordergrund.'03+1%

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 standig den Markt und entwi-
ckeln immer wieder neue, an veranderte
Gegebenheiten angepasste Marketingpro-
gramme’ (s. Zitat 1).

Zitat 1

~Der Verbraucher steht grundsaétzlich
im Mittelpunkt unseres Interesses. JTI
[Japan Tobacco International] betreibt
im Rahmen von Category Manage-
ment intensiv Marktforschung, um die
Sichtweisen des Konsumenten genauer
einschétzen zu kénnen und damit indli-
vidueller auf ihn eingehen zu kénnen.”
Jens Hermes, Planning & Development
Director bei Japan Tobacco International (JTI)
Germany, 2011%°



Tabakindustriedokumente

Die Tabakkonzerne wurden Ende der 1990er Jahre infolge mehrerer Gerichtsver-
fahren dazu verpflichtet, ehemals geheime interne Dokumente 6ffentlich zugéang-
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 Verfligung.
Sie sind eine bedeutende Informationsquelle fur Wissenschaft und Justiz. Auch im
vorliegenden Band werden sie als solche genutzt.

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 bewertet?'.

Das Tabakmarketing wirkt Gber drei zen-

trale strategische Ziele:

1. Aufbau einer dauerhaften, positiven Be-
ziehung mit dem Verbraucher,

2. verbraucherspezifische Ansprache,

3. Einbeziehung von Dritten. Dazu gehoren
Verkéufer, politische Entscheidungstra-
ger und die Offentliche Meinung™.

Ein zentrales Element zum Aufbau einer

dauerhaften und positiven Beziehung mit

dem Konsumenten ist das Markenimage. Es
bestimmt dieVorstellungen desVerbrauchers
von dem Produkt und seine Erwartungen an
dieses®. Es ist entscheidend fiir die Marken-
wahl des Neueinsteigers und flir die hohe
Bindung der Raucher an ihre Marke —Marken-
wechsel sind bei Rauchern ausgesprochen
selten', Uber unterschiedliche Produkte und
spezifische Marketingstrategien sprechen
die Hersteller gezielt verschiedene Verbrau-
chergruppen an, wie beispielsweise Jugend-
liche oder Frauen'™. Zusatzlich zu diesen
direkten Marketingaktivititen nimmt die
Tabakindustrie auf anderen Wegen Einfluss
auf den Markt. So bezieht sie die Handler mit
ein, um am Verkaufsort moglichst gut plat-
ziert zu sein, und versucht Giber MalRnahmen
zur Verbesserung des Unternehmensanse-
hens sowie eine Beeinflussung der Medien
das Unternehmen in der Offentlichkeit in
ein moglichst positives Licht zu rlicken'.

Ein bedeutsamer Nebeneffekt der Allgegen-

wartigkeit von Zigarettenwerbung besteht

in der Erhohung der sozialen Akzeptanz des

Produkts und des Rauchens.

1.3 Ausgaben der Tabakindustrie
fir Tabakwerbung

Die Tabakindustrie investiert in Deutsch-
land hohe Summen ins Marketing. Die
genauen aktuellen Ausgaben der deut-
schen Tabakindustrie fir Werbemal3-
nahmen sind schwer einzuschéatzen, da
die Daten nur unzureichend zugang-
lich sind™™.  Nach Eigenangaben
der Tabakindustrie sind ihre Marke-
tingausgaben Uber 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 Euro®), wobei sich die
Ausgaben immer mehr auf AulBenwer-
bung und Promotion konzentrieren, da flir
andere Bereiche Werbebeschrankungen
bestehen.In der Summe fir das Jahr 2007
fehlen die Angaben eines grof3en Tabak-
herstellers, sodass die Gesamtausgaben
der Tabakindustrie in Deutschland im
Jahr 2007 hoher 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 Aul3enwerbung
und mehr als 127 Millionen auf Promo-
tion entfielen®. Besonders auffallig 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 fiir Recht
der Wirtschaft™* fehlen bei den Angaben
der Tabakindustrie zu ihren Marketing-
ausgaben wichtige Bereiche wie die
Werbung am Verkaufsort, Verpackungsge-
staltung sowie Preisgestaltungsaktionen
(beispielsweise Zahlungen an Handler
flr Werbung am Verkaufsort). Die Studie
kommt in einer Naherungsberechnung

Tabakmarketing \ 3



Abb. 1.2

Eigenangaben der
Tabakindustrie zu ihren
Werbeausgaben in den
Jahren 2005 und 2010

(in Euro).

Quelle: Drogen und Sucht-
bericht 20125
Darstellung: Deutsches
Krebsforschungszentrum,
Stabsstelle Krebspréaven-
tion, 2012
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2005
Sponsoring Printmedien
2.686.418 21.660.897
. Aul3en-
Promotion werbung

Kino
9.693.583
Internet

keine Zuordnung 2.890.818

2.425.777

Sonstige
4.979.829

Werbeausgaben

2010
Sponsoring Printmedien
2.770.086 719.187
. Aul3en-
Promotion

werbung

127.105.282 66.798.009

Kino
1.216.306
Internet
Sonstige 1428
479.829

zu dem Schluss, dass die Marketingaus-
gaben der drei in Deutschland fiihrenden
Tabakunternehmen (Philip Morris, British
American Tobacco, Reemtsma) im
Jahr 2007 bei rund 647 Millionen Euro

lagen. Wurden aullerdem Ausgaben
fir  Preisgestaltungsaktionen  einbe-
zogen, ergaben sich Ausgaben flir den
gesamten Marketingmix von rund
einer Milliarde Euro'.



2 Tabakwerbung in Deutschland

Die Tabakindustrie nutzt die ihr zur Verfu-
gung stehenden Marketingmaoglichkeiten
und weicht bei bestehenden Beschran-
kungen auf die nicht eingeschrankten
Bereiche aus. Im Folgenden werden die
aktuellen Werbeverbote und noch unbe-
grenzten Werbemoglichkeiten fur Tabak-
werbung in Deutschland dargestellt und
die Nutzung der Werbemoglichkeiten 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 Inhaltsbeschran-

dartiber erbracht wurden, dass Tabak-
werbung den Raucheinstieg insbeson-
dere von Jugendlichen fordert. Daher
sind unter anderem aufgrund des vorlau-
figen Tabakgesetzes® entsprechend der
Richtlinie 2003/33/EG®* und aufgrund des
Jugendschutzgesetzes®®  Tabakwerbung
und Sponsoring in Fernsehen, Radio und
Internet sowie weitgehend in Printme-
dien verboten. In Printmedien darf nur fur
Tabakprodukte geworben werden, wenn
das Medium ausschliel3lich fir im Tabak-
handel tatige Personen bestimmt ist oder
in ihrem redaktionellen Inhalt weit lber-
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

kungen reglementiert, da Nachweise Werbestrategien (Promotion) (Abb. 2.1).
Tabakwerbung in Deutschland
verboten erlaubt
B Fernsehen = AuRenwerbung (Plakate)
= Radio ® Werbung am Verkaufsort
® Printmedien ® Werbung im Kino nach 18 Uhr
B |nternet ® Printwerbung, sofern ausschlieBlich
- flir denTabakhandel bestimmt oder
Product ;_)Iacemen.t' . Tabakprodukte betreffend
B Sponsoring grenziiberschreitender

Events

Inhaltsbeschrankungen:

m keine gezielte Ansprache
von Jugendlichen

m keine gesundheitsbezogene
Werbung

® keine irreflihrenden Angaben

® keine Aussagen, die das
Inhalieren vonTabakrauch
nachahmenswert erscheinen lassen

m kein Hinweis auf ,, Nattrlichkeit”
von Inhaltsstoffen

m Verkaufsforderung (Promotion)

m Ambient Media (vielfaltige, im
Lebensumfeld der Zielgruppen
platzierte Werbeformen)

m Sponsoring nicht
grenziiberschreitender Events

m direkte Ansprache potentieller
Kunden im Internet

® Brand Stretching
= Gewinnspiele
m Verteilung von Accessoires

N J

Abb. 2.1

Rechtliche Situation

zur Tabakwerbung in
Deutschland.
Darstellung: Deutsches
Krebsforschungszentrum,
Stabsstelle Krebspraven-
tion, 2012
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Abb. 2.2
Tabakwerbeverbote in
Deutschland seit 1975.
Darstellung: Deutsches
Krebsforschungszentrum,
Stabsstelle Krebspraven-
tion, 2012

2.1.1 Tabakwerbeverbote
in Deutschland

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

® Werbung in Horfunk und Fernsehen

§ 22 | des Lebensmittel- und Bedarfsge-
genstidndegesetzes (LMBG) verbot bereits
im Jahr 1975 jegliche Werbung flir Tabak-
produkte in Horfunk und Fernsehen®.
8§ 21a des vorlaufigen Tabakgesetzes
verbietet jede Form der audiovisuellen
kommerziellen Kommunikation fiir Ziga-
retten und andere Tabakerzeugnisse®.

® Werbung in Printmedien

§ 21a des vorlaufigen Tabakgesetzes®
setzt die Tabakwerberichtlinie der Europa-
ischen Union (2003/33/EG) um. Seit dem
1. Januar 2007 ist demnach die Werbung
flir Tabakerzeugnisse in der Presse oder
anderen gedruckten Vero6ffentlichungen
verboten, soweit diese nicht ausschliel3-
lich fur im Tabakhandel tatige Personen
bestimmt sind oder sie aullerhalb der
Européaischen Union gedruckt und heraus-
gegeben werden und nicht primar fur den
EU-Markt vorgesehen sind. Vom Tabak-
werbeverbot ausgenommen sind Mittei-
lungsbléatter lokaler Vereine, Programm-
hefte kultureller Veranstaltungen, Plakate,

Tabakwerbeverbote in Deutschland

01.01.1975 Lebensmittel- und Bedarfsgegenstandegesetz

Verbot von:
® Tabakwerbung im Fernsehen
® Tabakwerbung im Horfunk

= Werbung, die das Rauchen als unschadlich oder gesund,
als Mittel zur Anregung korperlichen Wohlbefindens oder
das Inhalieren als nachahmenswert darstellt

31.08.1999 Rundfunkstaatsvertrag

= Verbot von Sponsoring von Rundfunk- und Fernsehsendungen

23.07.2002 Jugendschutzgesetz

= Verbot vonTabakwerbung im Kino vor 18.00 Uhr

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

® Verbot der kostenlosen Abgabe von Zigaretten
m Festlegung der MindestgrofRe von Zigarettenpackungen auf 17 Stiick

01.01.2007 Vorldufiges Tabakgesetz, Richtlinie 2003/33/EG

Verbot von

= Tabakwerbung in Printmedien, sofern diese nicht aus-
schlieBlich fiir im Tabakhandel tatige Personen bestimmt sind

= Tabakwerbung im Internet

® Sponsoring von Rundfunkprogrammen
® Sponsoring von grenziiberschreitenden Veranstaltungen

6 \ Tabakwerbung in Deutschland



Telefonblicher sowie Hand- und Werbe-
zettel?®®. Erlaubt ist auch Tabakwerbung
in so genannten Rauchergenussmaga-
zinen, die sich ausschlief3lich an Raucher
wenden®,

® Werbung im Internet und
in anderen digitalen Medien

Werbung flur Tabakerzeugnisse in
.Diensten der Informationsgesellschaft,
wie dem Internet, ist nach § 21a des
vorlaufigen Tabakgesetzes zur Umset-
zung der EU-Richtlinie 2003/33 EG
verboten®. Es gelten die gleichen
Ausnahmen zu redaktionellen Beitragen
wie bei Printmedien.

So ist Tabakwerbung weiterhin im
Rahmen von Webseiten zur Férderung
des Tabakkonsums, Onlinekatalogen
und digitalen Fachpublikationen erlaubt,
insbesondere wenn laut Bundesver
band des Tabakwareneinzelhandels e.V.
entsprechende verifizierte Zugangskon-
trollen gewahrleisten, dass , ausschliel3-
lich erwachsene Genussraucher mit
Wohnsitz in Deutschland” angesprochen
werden*,

Nicht klar geregelt ist im vorlaufigen
Tabakgesetz das Direktmarketing von
Tabakerzeugnissen via E-Mail. Marke-
tingaktivitaten, die nicht Uber 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
Leichtgldubigkeit besonders schutzbe-
diirftiger und eindeutig identifizierbarer
Gruppen von Verbrauchern” berlck-
sichtigt werden - insbesondere, wenn
vorhersehbar ist, dass eine geschaftliche
Handlung nur diese Gruppe betrifft*'.

® Werbung im Kino

8 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 ist®.

B Sponsoring von Veranstaltungen
oder Aktivitaten

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

® Sponsoring von audiovisuellen
Mediendiensten oder Sendungen

8§ 21b des vorlaufigen Tabakgesetzes verbietet
das Sponsoring von audiovisuellen Medi-
endiensten oder Sendungen durch Unter
nehmen, deren Haupttatigkeit die Herstellung
oder der Verkauf von Tabakerzeugnissen ist®.

® Kostenlose Abgabe

§21a des vorlaufigen 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
fordern®.

B Produktplatzierung zugunsten von Tabak-
erzeugnissen oder Tabakuntermehmen

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

= Tabakautomaten

Tabakautomaten dlirfen als Werbeflache
genutzt werden. Nach 8101l des Jugend-
schutzgesetzes dirfen Tabakwaren in der
Offentlichkeit allerdings nur dann in Auto-
maten angeboten werden, wenn sie an einem
Kindern und Jugendlichen unzugénglichen
Ort aufgestellt sind oder durch technische
Vorrichtungen oder durch standige Aufsicht
sichergestellt wird, dass Kinder und Jugend-
liche keine Tabakwaren entnehmen konnen®.
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2.1.2 Inhaltliche Beschrankungen
der Tabakwerbung

Das vorlaufige Tabakgesetz, die EU-Tabak-
werberichtlinie 2003/33/EG, das Lebens-
mittel- und Bedarfsgegenstiandegesetz
(LMBG) sowie das Gesetz gegen den unlau-
teren Wettbewerb (UWG) beinhalten neben
Verboten bestimmter Werbeaktivitaten
auch verschiedene inhaltliche Beschran-
kungen der Tabakwerbung. Verstol3e
gegen 822 LMBG sind Ordnungswidrig-
keiten, und kénnen mit einem Buligeld
von bis zu 25.000 Euro geahndet werden
(8§53 Il Nr.1, Il LMBG)®. Fur weiterge-
hende VerstoRe kann auch das Irrefiih-
rungsverbot im Gesetz gegen den unlau-
teren Wettbewerb herangezogen werden
(8 1,3und 7 UWG)*".

® Generelle Inhaltsbeschrankungen

Im Gesetz gegen den unlauteren Wett-
bewerb sind geschaftliche Handlungen
verboten, wenn diese , nicht der fiir den
Unternehmer geltenden fachlichen Sorg-
falt entsprechen und dazu geeignet sind,
die Fahigkeit des Verbrauchers, sich auf
Grund von Informationen zu entscheiden,
splrbar zu beeintrachtigen und ihn damit
zu einer geschéftlichen Entscheidung
zu veranlassen, die er andernfalls nicht
getroffen hétte” (8 3 Il UWG). Eine unvoll-
standige Aufklarung uber die mdoglichen
gesundheitlichen und sonstigen Folgen
des Rauchens konnte hier bereits als
Verstold betrachtet werden. Darlber
hinaus sollen ,Alter oder Leichtgldubig-
keit besonders schutzbediirftiger und
eindeutig identifizierbarer Gruppen von
Verbrauchern”  berlcksichtigt werden,
insbesondere wenn ,vorhersehbar ist,
dass eine geschéftliche Handlung nur diese
Gruppe betrifft" (8§ 3 Il UWG)*'. Vor allem
darf Tabakwerbung nicht Jugendliche zum
Rauchen veranlassen?®. Inwieweit bei
tabakabhangigen Rauchern eine Schutz-
bedurftigkeit aufgrund einer erhohten
.Leichtglaubigkeit” beziehungsweise des
»geistigen oder kérperlichen Gebrechens”
Sucht nach 8§83 Il UWG besteht, wére
juristisch zu prifen?®. Sollten aufhorwil-
lige Raucher durch Tabakwerbung zum
Weiterrauchen animiert oder Exraucher
durch Tabakwerbung rtickfallig werden, so
konnte dies unter Umstanden als Verlet-
zung von 8 3 Il und Il UWG verstanden
werden.
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= Verbot gesundheitsbezogener
Werbung

Das vorlaufige Tabakgesetz verbietet
Werbung, durch die der Eindruck erweckt
wird, Rauchen sei gesundheitlich unbe-
denklich oder geeignet, die Funktion des
Korpers, die Leistungsfahigkeit oder das
Wohlbefinden glinstig zu beeinflussen.
Werbung, die nur das ,subjektive Wohl-
befinden” anspricht, ist jedoch weiterhin
erlaubt?®.

® Verbot irrefiihrender Angaben

Nach 89 der Tabakprodukt-Verordnung
dirfen 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 schadlich als andere sei,
nicht verwendet werden.*’

= Verbot gezielter Ansprache Jugend-
licher und Heranwachsender

§ 3 UWG schutzt Jugendliche und Heran-
wachsende vor direkter Ansprache, da
es die Berucksichtigung von ,Alter oder
Leichtgldubigkeit besonders schutzbe-
diirftigen und eindeutig identifizierbaren
Gruppe von Verbrauchern” fordert, wenn
vorhersehbar ist, dass eine geschaftliche
Handlung nur diese Gruppe betrifft*'.
Nach & 22 Il Nr. 1 b) des vorldufigen Tabak-
gesetzes ist es explizit verboten, ,im
Verkehr mit Tabakerzeugnissen oder in
der Werbung fiir 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!*® Dies
schliel3t folgende Verbote mit ein:
= Tabakwerbung mit Personen, die fiir Ju-
gendliche und Heranwachsende gehal-
ten werden kdnnen, wobei der subjektive
Eindruck der Verbraucher und nicht das
objektive Alter der werbenden Person
entscheidend ist?®,
= Tabakwerbung mit jugendspezifischen
Attributen, wie flir Heranwachsende typi-
sche Kleidungsstlicke und Accessoires?”,
= Tabakwerbung mit jugendspezifischen
Umgebungen, wie beispielsweise Disko-
theken und Pop-Festivals®.



Freiwillige Selbstverpflichtungen der Zigarettenindustrie

Seit den 1960er Jahren hat die Bundesrepublik Deutschland mit der Tabakindustrie
Ubereinkiinfte zur Beschrankung der Tabakwerbung abgeschlossen. So hat sich die
Tabakindustrie in den Ubereinkiinften von 1966, und in gednderter Fassung von 1980,
dazu verpflichtet, keine WerbemalBnahmen an Kinder und Jugendliche zu richten.
Um ein drohendes Fernsehwerbeverbot abzuwenden, hatte sich die Tabakindustrie
1971 dazu verpflichtet, die , Fernsehwerbung flir Cigaretten” zu beschranken. Im Jahr
1997 folgte die Selbstverpflichtung des Bundesverbands Deutscher Tabakwaren-
Gro3handler und Automatenhersteller e.V., im Umkreis von allgemein bildenden
Schulen und Jugendzentren keine Zigarettenautomaten aufzustellen.?®

Um umfassende Werbeverbote zu vermeiden, lieferte der 2007 aufgel6ste Verband
der Cigarettenindustrie (VdC) in eigenen Werberichtlinien einige Anhaltspunkte zur
Auslegung der Inhaltsbeschrankungen des § 22 Il Nr. 1 b) LMBG. Es handelte sich
dabei um eine Selbstbeschrankungsvereinbarung, in der sich die Tabakindustrie
bestimmte bul3geldbewehrte Verbote auferlegte, die durch die Lebensmitteltiber-
wachungsbehorden kontrolliert und von einem Schiedsgericht aus Berufsrich-
tern Uberwacht werden sollte. Laut Pressemitteilung des Bundesministeriums fiir
Gesundheit vom 29. April 1993 enthielten die Selbstbeschrankungsvereinbarungen
folgende qualitative Aspekte®:

= keine gesundheitsbezogene Werbung;

= keine Werbung, die sich an Jugendliche richtet;

= keine Werbung mit Elementen, die typisch fiir die Welt der Jugendlichen sind;
= keine Werbung mit Prominenten oder Leistungssportlern;
= keine Werbung in Verbindung mit Leistungssport;

= keine Werbung mit Modellen unter 30 Jahren;

= Einschrankung der Werbebegriffe ,leicht und mild*;

= \lerzicht auf bestimmte Werbemedien;

= keine Werbung in Jugendzeitschriften;

= keine Werbung in Sportstatten;

= keine Werbung auf 6ffentlichen Verkehrsmitteln;

= keine Werbung mittels Luftfahrzeugen;

= keine Leuchtmittelwerbung.

Viele Aspekte der so genannten Selbstbeschrankungen oder Selbstverpflichtungen
waren bereits im Lebensmittel- und Bedarfsgegenstdndegesetz aus dem Jahr 1975
berlihrt 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
Verbdnden oder der Tabakindustrie darstellen, konnen die Blirger keine Rechte aus
den Vertragen herleiten. Die Selbstverpflichtungen sollten so bestehende Zustande
zementieren.

Da sie jedoch keine vergleichbare Wirkung wie Gesetze entfalten und diese nicht
ersetzen konnen, hat zum Beispiel der Europaische Gerichtshof entschieden, dass
Selbstverpflichtungen zur Umsetzung europaischer Rechtsakten unzuldssig sind.
AuRerdem sind Selbstverpflichtungen weder ein geeignetes noch ein milderes
Mittel gegentliber Gesetzen. Sie entfalten auch keine Sperrwirkung, weswegen sie im
Grunde auch keine Gesetzgebung verhindern, sondern diese hochstens bis zur Offen-
legung ihrer mangelnden Zielerreichung aufschieben kdnnen. Aus diesem Grunde
folgten in vielen Féllen Gesetze auf die misslungenen Selbstbeschrankungen.?®
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Abb. 2.3
Plakatwerbung (2011).
Fotos: Deutsches
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle
Krebspravention

® Verbot der bildlichen Darstellung
rauchender Personen

§22 11 1 Nr. 1 ¢) des vorlaufigen Tabakge-
setzes verbietet , Bezeichnungen, Angaben,
Aufmachungen, Darstellungen oder sons-
tige Aussagen” in der Werbung, , die das
Inhalieren des Tabakrauchs als nachah-
menswert erscheinen lassen”®. Folglich ist
die bildliche Darstellung von rauchenden
oder mit Tabakrauch umhdtillten Personen,
unabhangig vom Alter der werbenden
Person, in der Tabakwerbung untersagt®®.

® Verbot naturbezogener Werbung

Laut 8 22 1l 1 Nr. 2 des vorlaufigen Tabak-
gesetzes durfen nicht ,Bezeichnungen
oder sonstige Angaben” verwendet
werden, , die darauf hindeuten, dass die
Tabakerzeugnisse nattirlich oder naturrein
seien”. Des Weiteren darf weder mit dem
.biologischen Anbau” von Tabakwaren,
noch mit dem natlrlichen Charakter der
Inhaltsstoffe geworben werden. Zwar kann
der Gesetzgeber hier Ausnahmen durch
Rechtsverordnung gewahren®, in Deutsch-
land verbot jedoch bereits das Landgericht
Hamburg der Santa Fe Tobacco Company
Germany GmbH in seinem Urteil vom
5. September 2008, ,im geschéftlichen
Verkehr fiir Tabakerzeugnisse mit dem
Begriff ,Biotabak’ [...] zu werben” (Akten-
zeichen 406 O 94/08).

2.2 Beispiele fiir Tabakwerbung
in Deutschland

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

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

2.2.1 Klassische WerbemafRnahmen
(Above the line)

So genannte klassische Werbemal3-
nahmen, die fiir jeden als solche erkennbar
sind, werden als ,above the line”
bezeichnet. Dazu gehoren Werbung in
Radio, Fernsehen, Printmedien, Kino sowie
AulBBenwerbung. Da in Deutschland Tabak-
werbung in Radio und Fernsehen voll-
standig verboten sind, wird hier auf diese
Medien nicht eingegangen.

2.2.1.1 AuBBenwerbung

In Deutschland wird immer wieder in mehr-
wochigen Kampagnen mit Plakaten an
Hauswanden, Plakatwanden und an Halte-
stellen des offentlichen Personenverkehrs
fur Tabakprodukte geworben. Zum Einsatz
kommen groBe Plakatwande, Litfal3-
Saulen, Leuchtreklamen und beleuchtete
Plakatwénde, die so genannten City-Lights
(Abb. 2.3-2.6).

2.2.1.2 Printmedien

Die Tabakkonzerne umgingen uber Jahre
hinweg das Verbot der Werbung in Print-
medien, die nicht ,ausschlielSlich fiir im
Tabakhandel tétige Personen bestimmt
sind” und fur , Veréffentlichungen, die in
Drittldndern gedruckt und herausgegeben
werden, sofern diese Verdffentlichungen
nicht hauptsachlich fiir den Gemein-
schaftsmarkt bestimmt sind“®®, indem sie
in politisch relevanten Printmedien wie
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verschiedenen Parteizeitungen grof3for-
matige Imagewerbung schalteten, in der
klein gedruckt unabhangig 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

Abb. 2.4
LitfaR-Saulen

(2010 und 2011).
Fotos: Deutsches
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle
Krebspravention

Abb. 2.5
UberlebensgroRe
Leuchtreklame im
Bahnhof Heidelberg
(2008).

Imagewerbung betreiben (Abb. 2.8, S. 12) Foto: Deutsches Krebsfor-

und in groR3formatigen Anzeigen ihre schungszentrum, Stabs-
Ansichten zu Themen wie beispielsweise stelle Krebspravention
Abb. 2.6

City-Lights (2010).
Fotos: Deutsches
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle
Krebspréavention
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Abb. 2.7

Werbung von Reemtsma
in Vorwarts, der Zeitung
der SPD, und British
American Tobacco in elde,
dem Magazin der FDP (die
Angaben der Marken sind
vergroRert dargestellt).
Quellen: Vorwarts,
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)

Zigarettenschmuggel oder Werbeverboten
kundtun (Abb. 2.9) und auf diesem Weg
versuchen, auf politische Entscheidungen
Einfluss zu nehmen.

In Printmedien, die fur den Tabakhandel
bestimmt sind, gibt es, oftmals ganzseitig
abgedruckt, klassische Tabakwerbung
sowie speziell auf die Handler zugeschnit-
tene Werbung, beispielsweise fur einzelne
Marken, ganze Markenfamilien, Neuein-
fihrungen oder flir Sondereditionen
(Abb. 2.10).
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2.2.1.3 Kino

In deutschen Kinos ist Werbung flir Tabak-
produkte im Verschwinden begriffen: Die
Ausgaben der Tabakindustrie fiir 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. Maoglicherweise
investieren die Hersteller deutlich weniger
Geld in Kinowerbung, da sie in Kiirze ein
generelles Werbeverbot im Kino durch die



Abb. 2.9

Politische
MeinungsadulRerungen
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

GroRformatige Anzeigen
in Die Tabak Zeitung.
Quellen: Die Tabak Zeitung
37/2009 (Winston) und
18/2010 (Gauloises und
Skavenbeck)
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Abb. 2.11

Prasentation 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)

Européische Union beflirchten®. Anfang
2012 gab es aber im Kino die Werbekam-
pagne ,Don’t be a Maybe” von Marlboro.

2.2.1.4 Internet

Fir das Internet besteht zwar ein grund-
satzliches Tabakwerbeverbot, die Tabak-
hersteller und Handler haben aber immer
noch die Mdoglichkeit, 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 ausfiihrlich tiber das Unter-
nehmen, ihre Philosophie und teilweise
auch ihre Produkte (Abb. 2.11). Daneben
finden sich Informationen zu den einzelnen
Marken beispielsweise auf Handlerseiten
(Abb. 2.12). Sofern es liberhaupt Zugangs-
kontrollen gibt, die gewahrleisten sollen,

dass nur Erwachsene die betreffenden
Seiten besuchen, so beschrianken sich
diese in der Regel darauf, dass der Benutzer
an Punkten wie ,Ich bin Raucher” und
,Ich bin 21 Jahre oder alter” ein Hakchen
setzen muss; personliche Altersdaten
werden dabei selten tberprift (Abb. 2.13).
In anderen Landern werden solche Kont-
rollen strenger gehandhabt; beispiels-
weise in den USA wird die Eingabe der
Flihrerscheinnummer verlangt.

Ein besonderes Serviceangebot von
Reemtsma fiir Raucher soll beim poten-
tiellen Kunden eine positive Einstellung
gegenliber 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 fir das iPhone
verfligbar®.
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Abb. 2.12
Zusatzinformationen zu
einer Marke auf einer
Héandlerseite.

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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Abb. 2.15

Zigarettenregal und
Zigarettenwerbung hinter
der Ladentheke.

Foto: Deutsches Krebsfor-
schungszentrum, Stabs-
stelle Krebspravention

2.2.2 Unkonventionelle
WerbemalRnahmen
(Below the Line)

Alle  unkonventionellen Kommunikati-
onsmal3nahmen, die Zielgruppen zwar
direkt ansprechen, von diesen aber nicht
unbedingt als WerbemalRnahmen wahrge-
nommen werden, werden als ,Below the
Line” bezeichnet. Darunter fallen beispiels-
weise Verkaufsforderung (Promotion),
Eventmarketing, Sponsoring, Aktionen
am Verkaufsort, Produktplatzierung oder
Public Relations. Die Tabakindustrie setzt
in Deutschland unter anderem folgende
Below the Line-MalRnahmen ein:

2.2.2.1 Verkaufsforderung
(Promotion)

Als Verkaufsforderung werden alle zeitlich
befristeten Marketingaktivitaten mit Akti-
onscharakter bezeichnet, die den Kunden
durch zusatzliche Anreize erreichen sollen™’.
Sie kann sich an Handler und an Verbrau-
cher wenden. Wichtige Beispiele flir von der
Tabakindustrie in Deutschland eingesetzte
Verkaufsforderungsmalinahmen sind:

® Werbung am Verkaufsort
Die Hersteller stellen den Handlern

auffalliges, immer wieder wechselndes
Displaymaterial zur Verfigung, um

potentielle Kunden auf die eigenen Marken
aufmerksam zu machen™. Aullerdem
haben Tabakprodukte im Einzelhandel
einen gut sichtbaren Platz im Bereich des
groBten Kundenverkehrs: an der Kasse.
Durch diese MalBnahmen haben sie eine
hohe Ladenprasenz' (Abb. 2.15). Daneben
bieten Tabakkonzerne den Héandlern
Rabattaktionen an” (Abb. 2.16).

Da Werbung am Verkaufsort aufgrund der
zunehmendenWerbeverbote in klassischen
Medien fir die Hersteller immer mehr
Bedeutung bekommen hat, wird dieser
Aspekt weiter unten (s. Kap.2.2.4, S. 28)
ausfihrlich behandelt. Am Verkaufsort ist
auch dieVerpackung selbst ein\Werbetrager,
der infolge der zunehmenden Einschran-
kungen fur Tabakwerbung immer groRere
Bedeutung gewinnt. Daher wird auch sie
weiter unten (s. Kap. 2.2.5, S. 38) gesondert
dargestellt.

® Verteilung von Gratisproben

Uber Produktproben kann der potentielle
Konsument die Ware testen — eine sehr
direkte und Uberzeugende Methode, bei
der das Produkt fiir sich selbst wirbt. In
Deutschland durfen Handler Gratisproben
von Tabakwaren mit Ausnahme von Ziga-
retten in geoffneten Packungen verteilen.
Abgegeben werden dirfen demnach nur
Zigarren, Zigarillos und loser Tabak (Tabak-
steuergesetz, § 23, § 24)%.
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Das im Tabaksteuergesetz verankerte
Verbot, Gratisproben von Zigaretten zu
verteilen, betrifft allerdings nur Handler.
Hersteller dlrfen Gratisproben (auch
Zigaretten!) verteilen. Diese Moglich-
keit wird haufig in Gaststatten, bei Festi-
vals oder auf Unigeldanden, wo vor allem
junge Menschen unterwegs sind, genutzt
(Abb. 2.17).

Dartber hinaus kann beispielsweise im
Internet jeder Uber Achtzehnjahrige direkt
beim Hersteller kostenlose Probepa-
ckungen von Tabakwaren bestellen, zum
Beispiel die Sonderedition ,Pocket” der
Marke Pall Mall oder die neu eingefiihrte
,Parisienne” von British American Tobacco
(Abb. 2.18).

Abb. 2.16

Werbung fiir eine
Riickvergiitungsaktion
fiir Handler der Firma
Von Eicken fiir die Marke
Manitou.

Quelle: DieTabak 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
Krebspréavention

Abb. 2.18

Per Post versandte
Probepackungen (2010
und 2012).

Fotos: Deutsches
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle
Krebspréavention
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Abb. 2.19

Sonderaktion fiir Natural
American Spirit an
Jet-Tankstellen (2010).
Fotos: Deutsches
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle
Krebspravention

Abb. 2.20

Werbeanzeigen in
Magazinen fiir das
~Marlboro Summer
Jobbing”

Quellen: Audimax
07/08/2003 (links), Unicum
5/2005 (Mitte), Meier
5/2002 (rechts)

Die Hersteller nutzen Veranstaltungen,
um in direkten Kontakt mit potentiellen
Kunden treten zu konnen. So verschafft
sich beispielsweise Reemtsma Ulber Veran-
staltungen mit Gewinnspielcharakter die
Adressen maoglicher Kunden sowie deren
Genehmigung, ihnen kontinuierlich Werbe-
material  einschlieBlich ~ Warenproben
zukommen zu lassen: , Teilnehmen kann
jeder ab 18 Jahren, aulBer Reemtsma-
Mitarbeitern und deren Angehdrigen.
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 (iber ihre Produkte,
Werbung, Warenproben, Prdmien und
Promotionangebote zukommen zu lassen
und Marktforschungsbefragungen durch-
zufiihren” (Hervorhebung hinzugefligt)'®.
So kann das Unternehmen gezielt Gratis-
proben von Zigaretten versenden.

Ein weiteres Beispiel flir 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 Frihjahr 2011 an Jet-Tankstellen

durchflihrte: 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 Begrtin-
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 zurlick (Abb. 2.19). Raucher
konnten auf diesem Weg eine Zigaretten-
packung dieser Sorte flir den Preis einer
Briefmarke testen.

B Gewinnspiele/Preisausschreiben

Tabakhersteller bieten jungen Menschen
Uber 18 attraktive Reisen in Form von
Gewinnspielen an wie beispielsweise
~Marlboro Break Free’ bei dem wenige
ausgewahlte, junge Raucher eine Reise
gewinnen konnen. Bis 2005 gab es das
~Marlboro Summer Jobbing’ bei dem
die Gewinner fir einige Tage Erfahrung
in aulRergewoOhnlichen Jobs wie Rafting
Guide, Wildlife Rescue Worker oder
Ranch Hand machen konnten (Abb. 2.20).
R. J. Reynolds veranstaltete von 1980
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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). Uber
L&M konnte man im Jahr 2005 die Welt-
reise ,Experience the World” gewinnen
(Abb. 2.22). Die Hersteller warben fir 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 ausschliel3lich Raucher teilnehmen
durften, konnten diese Programme zum
einen junge Menschen zum Rauchen zu
verfiihren, damit sie teilnehmen konnen
und zum anderen aktuelle Raucher zum
Weiterrauchen motivieren.

British American Tobacco gab in den
Jahren 2005 und 2006 jungen Menschen
per Casting fir die ,Lucky Loft Grof3stadt-
WG* die Moglichkeit, 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-
stdnde gewinnen kann (Abb. 2.24, S. 20).

Abb. 2.21

Werbung fiir ,Camel.
World of Pleasure” und
~Camel Life Experience”
Quellen: Audimax 11/2002
und 05/2005

Abb. 2.22

Werbung fiir ,,Experience
the World” (L&M).
Quelle: Audimax 06/2004

Abb. 2.23

Werbung fiir ,Lucky Loft"
Quellen: Audimax 10/2005,
Neon 5/2006
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Abb. 2.24

Werbung fiir
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

B Accessoires/Produkte
mit Zusatznutzen

Uber die Verteilung von Accessoires,
wie beispielsweise Mini-Aschenbechern
fir den Strand, machen Zigarettenher
steller auf sich aufmerksam. So werden
zum Beispiel seit mehreren Jahren an
den Stranden von Nord- und Ostsee Uber
Strandkorbvermieter und Béaderbetriebe
Pall Mall-Taschenascher mit sommerlichen
Motiven verteilt®® (Abb. 2.25).
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® Rabatte/Sonderkonditionen

Bei der Abgabe von Tabakwaren an den
Verbraucher diirfen in Deutschland laut
Tabaksteuergesetz weder Rabatte gewéahrt
noch ,Gegenstinde” zugegeben oder
der Verkauf an andere Waren gekoppelt
werden*2. Wenn die Hersteller auf der
Verpackung glinstigerer Zigarettenmarken
oder auf deren Zellophanumhillung den
Packungspreis aufdrucken, (Abb. 2.26
oben links, Benson & Hedges) handelt es
sich dabei daher nicht um Sonderpreise;
vielmehr soll die auffillige Preisangabe
dem Kunden den direkten Preisvergleich
erleichtern und kann ihn dazu moti-
vieren, sich flir die preiswertere Marke zu
entscheiden (Abb. 2.26 unten, John Player

Special).
Zunehmenden Absatz finden beim
Kunden GroRRpackungen (,Maxi“ oder

~XXL') mit je nach Marke 27 bis 29 Ziga-
retten pro Packung, bei denen die einzelne
Zigarette billiger ist. Auf diese preisguns-
tigen Packungen werden zumindest bei
der Einflihrung der neuen Packungs-
groRe Preis und Anzahl der Zigaretten
pro Packung aufgedruckt (Abb. 2.26 oben
rechts, Camel).

= Eventmarketing

Fir Jugendliche sind in besonderem
MaRBe  Musikveranstaltungen interes-
sant. Mehrere Zigarettenhersteller sind in
diesem Bereich aktiv und fiihren immer
wieder Discoveranstaltungen durch. So
bietet beispielsweise Philip Morris die
Tanzveranstaltungen ,Marlboro Beato-
nation” und ,,Marlboro Gold Dare Night”
an, bei der gilt: ,Einlass fiir Raucher ab
18 Jahre und lhre erwachsenen Freunde.
Bitte Ausweis mitbringen!“'* (Abb. 2.27).



Abb. 2.26

Werbung mit
Preisangabe: Benson &
Hedges mit Preis- und
Mengenangabe auf der
Zellophanumbhiillung
(oben links), Printwerbung
fir die GroRpackung von
Camel (oben rechts) und
Plakatwerbung fiir John
Player Special im Februar
2012 (unten).

Quelle: Die Tabak Zeitung
31/2011 (Camel)

Fotos: Deutsches Krebs-
forschungszentrum,
Stabsstelle Krebspréaven-
tion (Benson & Hedges,
John Player Special)

Abb. 2.27

Werbung fiir 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

Tabakwerbung in Deutschland \ 21



Abb. 2.28

Werbekarten fiir West
Nachtclub (2004).

Foto: Deutsches Krebsfor-
schungszentrum, Stabs-
stelle Krebspravention

Reemtsma, das heute zu Imperial Tobacco
gehort, héalt in Deutschland 24,4 Prozent
Marktanteil’®®. Das Unternehmen sponserte
Uber seinen Drehtabak Drum Unipartys
und veranstaltete von 2004 bis 2006 ,West
Nachtclubs?} Discoveranstaltungen an
aulRergewohnlichen Veranstaltungsorten
mit populdren DJs (Abb. 2.28). Im Vorfeld
wurden in Bars Armbadnder verteilt, die
freien Eintritt ermoglichten™s.

Die Marke Gauloises gehorte zu British
American Tobacco, bis sie im Jahr 2008
von Imperial Tobacco Ubernommen
wurde; seit 2010 wird die Marke in
Deutschland von Reemtsma vertrieben.
Gauloises war mehr als zehn Jahre lang
bis 2006 lber die Konzerttournee ,,cookin’
blue” und die DJ-Tour ,Blue House” bei
Musikevents prasent. Nach Angaben der
beteiligten Agenturen sollte dabei eine
langfristige Strategie entwickelt werden,
~um die Marke in der Zielgruppe emoti-
onal aufzuladen“??®. Dazu wurde die
Marke Gauloises ,auf innovative Weise"”
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in die Veranstaltung integriert'””. In den
Jahren 2006 und 2007 machte Gauloises
mit einem Hausboot auf sich aufmerksam.
Auf diesem Boot, das in mehreren
Stadten gastierte und auf dem die Marke
sehr prasent war, fand neben Werbever-
anstaltungen ein gemischtes Kulturpro-
gramm mit Literatur, Musik, Kunst und
Theater statt’?*. Um die Marke Gauloises
zu bewerben, werden Sponsoring-Pakete
flr private Partys verschenkt, Stadtereisen
verlost und Kunstveranstaltungen durch-
geflihrt wie die AutomART (s. S. 37) oder
die ,Tour de la Créativité’ bei der in ausge-
wahlten Stadten Fihrungen durch Street
Art-Projekte stattfinden (Abb. 2.29). Die
geflihrten Touren, an denen nur Personen
Uber 18 Jahren teilnehmen dirfen,
werden unter den Bewerbern verlost.
Bei der Bewerbung wird neben dem
Geburtsdatum abgefragt, welche Art von
Tabakprodukten der Bewerber bevorzugt
raucht'ee,

Junge Menschen sind auch die Zielgruppe
fir den Schnupftabak ,Gletscherprise”
aus dem Hause Poschl. Gletscherprise
stellte 2010/2011 bei mehreren Partys von
Universitaten eine Lounge, in der man
den Schnupftabak ausprobieren kann, zur
Verfuigung, und verloste im Rahmen eines
Gewinnspiels fur drei Monate eine Putz-
frau. Zusatzlich veranstaltete das Unter-
nehmen Probieraktionen bei privaten
Partys und in ausgewéhlten Lokalen®:.
Zigarrenhersteller hingegen adressieren
sich vor allem an Manner uber 25 Jahren
mit héherem Einkommen, beispielsweise
mit der ,,Men’s Business Night’ bei der sich
.5 Avenue” und ,Villinger” im Modehaus
Peek & Cloppenburg prasentieren®' oder
mit der ,Davidoff Tour Gastronomique’
einer Abendveranstaltung mit prominenten
Kochen, Gourmetmentl, Wein, Zigarren
und kiinstlerischen Darbietungen™.

® Direkte Ansprache von Kunden

Philip Morris hat zur direkten Ansprache von
Kunden ,Test Your Cigarette Type” entwi-
ckelt. Uber 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 Mal3nahme
ist es, Raucher zum Probieren einer Marke
von Philip Morris zu motivieren.



® Personliche 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 (liber
prtift erwachsene Verbraucher Markenin-
formation speziell erbeten oder ihr zuge-
stimmt haben, beispielsweise liber direkte

E-Mails oder von Angesicht zu Angesicht
in  alterskontrollierten  Einrichtungen*?.
Dementsprechend wird fur 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
Neueinfuhrungen oder Sonderaktionen
direkt bei potentiellen Endverbrauchern
bekannt gemacht (Abb. 2.30). Die Santa Fe

Abb. 2.29

Werbung fiir
Veranstaltungen von
Gauloises: Cookin’ blue,
Tour de la Créativité,
Gewinnspielkarte

fiir Stadtereisen und
Werbekarte fiir 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 Krebspréaven-
tion (Gewinnspiel und
Party-Paket)

Abb. 2.30

Werbung per E-Mail fiir
eine Sonderaktion von
Pall Mall (Juni 2011) sowie
fiir die Neueinfiihrung
von Parisienne in
Deutschland (August
2011); wenige Wochen
nach der Werbung fiir die
Neueinfiihrung folgte eine
E-Mail mit einem Link zur
Suche von Héandlern, die
die neue Marke vertreiben.
Fotos: Deutsches
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle
Krebspréavention
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Abb. 2.31
E-Mail-Werbung fir den
Internetshop von Natural
American Spirit.

Foto: Deutsches Krebsfor-
schungszentrum, Stabs-
stelle Krebspravention

Abb. 2.32

Ambient Media in der
Gastronomie.

Fotos: Deutsches
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle
Krebspravention

Natural Tobacco Company wirbt per E-Mail
auch fur den Natural American Spirit Inter-
netshop, lUber 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 flir Ambient Media in der Gastro-
nomie sind Aschenbecher, Salz- und Pfef-
ferstreuer oder Sonnenschirme (Abb. 2.32).
Uber diese Werbemittel ist eine Marke dank
ihres Logos und ihrer typischen Farben
sehr présent.

2.2.2.3 Raucherkabinen

Aufgrund des Rauchverbots in offentli-
chen Raumen wurden beispielsweise in
Flughafen, wo die Passagiere den Innen-
raum nicht mehr zum Rauchen verlassen
kénnen, Raucherkabinen eingerichtet.
Solche Raucherkabinen sind teilweise von
Tabakherstellern gesponsert und kdnnen
groBe Aufmerksamkeit fur die Marke
wecken. So gibt es zum Beispiel im Frank-
furter Flughafen eine ins Auge springende
~Camel Smoking Zone” (Abb. 2.33).
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2.2.2.4 Sponsoring

Beim Sponsoring unterstitzt ein Unter
nehmen Veranstaltungen oder Einzelper-
sonen mit dem Ziel, den Verkauf seines
Produkts zu fordern. Die Tabakindustrie
hat in der Vergangenheit beispielsweise in
groRem Umfang die Formel 1 gesponsert.
Seit dem Verbot fur Hersteller von Tabak-
produkten, in der Europaischen Union
grenziiberschreitende Veranstaltungen zu
sponsern, werden in Deutschland noch
lokale Events finanziell unterstiitzt. Insbe-
sondere Rock- und Popfestivals eignen
sich hervorragend, um junge Menschen
mit Werbeaktionen zu erreichen, da
dies die beliebtesten Events der 14- bis
29-Jahrigen sind?®. So prédsentieren sich
Tabakhersteller auf Musikveranstaltungen:

Beispielsweise gab es beim Summer
Breeze Open Air Festival 2011 eine Camel-
Bihne (Camel Stage) und die Santa Fe
Natural Tobacco Company prasentierte
sich beim Open Air Festival in Wacken
2011 und pflegte ihr Image, ein umweltbe-
wusstes Unternehmen zu sein, mit einer
Aufraumaktion' (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
Minchener Flughafen
(Marz 2010).

Foto: Deutsches Krebsfor-
schungszentrum, Stabs-
stelle Krebspravention

Abb. 2.34

Promotion und
Millsack von Natural
American Spirit
(Wacken Open Air 2011).
Fotos: Deutsches
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle
Krebspréavention
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Abb. 2.35

Camel Flagship Store in
Hamburg (2011).
Foto:Tobias Darm, Univer-
sitdt Hamburg, Institut fur
Recht der Wirtschaft

Abb. 2.36

Beispiele fiir Brand
Stretching verschiedener
Tabakhersteller: Parfum
von Davidoff fiir Frauen
und Manner (2011),
Kleidung von Marlboro
Classics (2010) und
Taschen aus dem
Sortiment von Camel
Active (2011).

Fotos: Deutsches Krebs-
forschungszentrum,
Stabsstelle Krebspraven-
tion (Davidoff und Camel
Active), Astrid Blank,
Berlin (Marlboro Classics)

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
JapanTobacco International soll das sorg-
faltig abgestimmte Farb- und Materialkon-
zept mit hellen Farben und viel Glas, das
sich Uiber die AuBenfassade in den Innen-
raum erstreckt, den Premium-Charakter
der Marke Camel transportieren®.

2.2.2.6 Brand Stretching

Eine  Moglichkeit, Werbeverbote zu
umgehen, ist das Brand Stretching. Bei
dieser indirekten Werbestrategie werden
der Markenname, das Logo und moglicher-
weise weitere spezifische Markenelemente
auf andere Produkte, die nicht Tabakpro-
dukte sind, Ubertragen. 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 eingesetzt'’. In
der Vergangenheit nutzten die Zigaretten-
hersteller wiederholt diese indirekte Werbe-
malRnahme. So bezahlte Philip Morris im
Jahr 1988 350.000 Dollar fiir das exklusive
Placement von Lark-Zigaretten im James
Bond-Film , Lizenz zum Toten”™® (Abb. 2.37);
Philip Morris bezahlte 1979 20.000 Pfund
fur Marlboroprasenz in ,,Superman 2 und
die American Tobacco Company platzierte
fur 40.000 Dollar pro Jahr ihre Marken in
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fast 30 Filmen, darunter ,Beverly Hills Cop”
(Abb. 2.38). 1990 erklarten die Tabakher-
steller, kein Geld fir Produktplatzierung
zu geben, aber auch danach schlossen sie
noch Vertrage zur Produktplatzierung und in
zahlreichen Filmen sind Tabakprodukte klar
erkennbar™®%, 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 Europaischen Union ist seit 2007 fir
Tabakhersteller die Produktplatzierung in
nach dem 19. Dezember 2009 produzierten
Sendungen grundsétzlich verboten®”. 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 Toten” James Bond
benutzt eine Packung
Lark-Zigaretten als Ziinder
fiir einen Sprengsatz.
Fotos: Deutsches
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle
Krebspréavention

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 Krebspréavention

Abb. 2.39

Filmszene aus ,,Men in
Black” Ein rauchender
AuRerirdischer nimmt als
einziges Gepack mehrere
Stangen Marlboro mit auf
die Reise.

Foto: Deutsches Krebsfor-
schungszentrum, Stabs-
stelle Krebspravention
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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)

2.2.3 Corporate Social
Responsibility

Aufgrund der Werbeeinschrankungen
erlangen MalRnahmen zur Verbesserung
des Unternehmensansehens immer mehr
Bedeutung; diese werden unter dem
Begriff Corporate Social Responsibility,
also allen Beitragen eines Unternehmens
zur freiwilligen Ubernahme gesellschaftli-
cher Verantwortung, die Uber gesetzliche
Vorgaben hinausgeht, subsumiert. Sie
haben nicht das direkte Ziel, den Verkauf
von Produkten zu fordern, sondern sollen
das Unternehmen - damit letztlich aber
auch das Produkt —in ein gutes Licht rticken.
Tabakunternehmen engagieren sich mit
Veranstaltungen, Stiftungen und Preisen
in Politik, Gesellschaft, Wissenschaft und
Kultur (Abb. 2.40). So stellt beispielsweise
die ,,Philip Morris Projektforderung?’ die im
Jahr 2008 den bis dahin jahrlich von der
Philip Morris Stiftung vergebenen Philip
Morris Forschungspreis abloste, jedes
Jahr rund 100.000 Euro flir Projekte bereit,
die ,dazu beitragen sollen, bedeutsame
Konsequenzen neuer wissenschattlicher
Erkenntnisse und Technologien friihzeitig
zu identifizieren, ihre Folgen einzuordnen,
daraus notwendige Veranderungen vorzu-
bereiten sowie der Gesellschaft und ihren

Strukturen flexible Reaktionen auf den
Wandel zu ermdglichen”"'. Daneben
unterstutzt Philip Morris soziale Projekte
wie die Berliner Initiative gegen Haus-
liche Gewalt (BIG e.V.)'®. Reemtsma stiftet
den Liberty Award, der jahrlich ,heraus-
ragende Auslandskorrespondenten und
-reporter, die sich im besonderen Mal3e
um die Freiheit verdient gemacht haben”,
mit 15.000 Euro wiirdigt'™®. 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 fordert die
Ausbildung junger Designer jahrlich mit
dem mit 12.000 Euro dotierten Lucky Strike
Junior Designer Award™. Die Pall Mall
Foundation fordert junge Menschen in ihrer
beruflichen Qualifikation und férdert den
interkulturellen Austausch mit den USA™2,

2.2.4 Werbung am Verkaufsort

Zigaretten sind allgegenwartig, da sie
praktisch tberall zu kaufen sind: In Super-
markten, im Einzelhandel, in Zeitschriften-
laden, an Tankstellen, oftmals in Gastrono-
miebetrieben (dort meist Giber Automaten),
an Zigarettenautomaten und in Tabakladen.
All diese Orte bieten der Tabakindustrie die
Moglichkeit, fur ihre Produkte zu werben,
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wobei der Verkaufsort (Point of Sale, POS)
als Werbetrager immer wichtiger wird.
. Mit weiter zunehmenden Werbeein-
schrdnkungen fiir die Tabakindustrie wird
der Verkaufsort immer mehr in den Fokus
riicken”, sagt Jens Hermes, Planning &
Development Director bei Japan Tobacco
International Germany®. Werbeaktivitaten
am Verkaufsort sowie deren Bedeutung
sind fur die Tabakindustrie — insbesondere
im Hinblick auf drohende Werbebeschran-
kungen - schon seit Jahrzehnten ein wich-
tiges Thema.

2.2.4.1 Bedeutung der Werbung
am Verkaufsort fir die
Tabakindustrie

Werbung am Verkaufsort ist fiir das Marke-
ting von Produkten besonders wichtig,
weil sie zum Zeitpunkt der Kaufentschei-
dung wirkt. Werbung am POS fordert die
Entscheidung fiir das beworbene Produkt,
indem sie die Aufmerksamkeit und das
Interesse des potentiellen Kunden weckt,
ausgewahlte Informationen Uber die
Ware vermittelt und zum Ausprobieren
verfuhrt'®. So heil3t es in einem Jahres-
bericht von British American Tobacco
aus dem Jahr 2000: ,/n vielen Mérkten
ist der Verkaufsort der entscheidende
Schauplatz, an dem wir mit unseren
Verbrauchern interagieren; dies macht es
flir uns wichtig, das Markenimage in der
Verkaufsumgebung zu schaffen”3" und
Philip Morris stellte bereits im Jahr 1985 in
einem Planungspapier fest: , Prasenz und
Kreativitdt am Verkaufsort sind entschei-
dend, um die Aufmerksamkeit des
Kunden zu erhalten, weil POS-Materialien
der letzte Werbekontakt vor dem Kauf des
Produkts sind”'".

Entsprechend dem ,In-Store Marketing
Manual” von British American Tobacco?*
fallt die Kaufentscheidung fiir ein Produkt
zu 70 Prozent innerhalb von zehn Sekunden
direkt am Verkaufsort. Eine attraktive
Produkt- und Markenprasenz am POS kann
ein latentes Bewusstsein in ein Bedurfnis
und dieses wiederum in eine Kaufentschei-
dung umwandeln - damit ist Werbung
am Verkaufsort die letzte Moglichkeit fur
Hersteller und Handler, 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-MalBnahme diese vier
Hauptaufgaben erfiillen muss:

1. Das Produkt dem Verbraucher an einem
geeigneten Ort verfligbar machen.

2. Die Sichtbarkeit des Produkts erhéhen
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!'®!

Zigarettenhersteller erachten Werbemal3-
nahmen am Verkaufsort insbesondere flir
die Einfihrung neuer Marken als entschei-
dend™'. Werbung am Verkaufsort soll aber
nicht nur die Markenkenntnis bei potenti-
ellen Kunden verbessern, sondern auch
grundsatzlich den Umsatz des Produkts
und den Profit insgesamt steigern. So setzt
beispielsweise British American Tobacco
Werbung am POS ein, um ,langfristig
zuverlassiges Wachstum der Kategorie und
unserer Marken zu erreichen. Der Einsatz
innovativer In-Store-Marketingtechniken in
den Verkaufskanélen wird uns dabei helfen,
unsere Wachstumsziele zu erreichen!?

In den USA verwenden die Zigarettenpro-

duzenten rund 80 Prozent der Marketing-

ausgaben fur Werbung am Point of Sale'.

Zigarettenhersteller sind in den USA weit

mehr als andere Hersteller bereit, Einstell-

geblihren zu bezahlen. Im Gegenzug fur
diese Geblihren fordern sie allerdings
ein hohes MalR an Kontrolle Uber die

Produktplatzierung, die Werbung und die

Preisgestaltung®.

Ganz ahnlich schicken die Tabakhersteller

auch in Deutschland verstéarkt beratende

Repréasentanten zu den Einzelhandlern, um

die optimale Umsetzung ihrerVorstellungen

der Tabakwerbung zu gewahrleisten. Gleich-
zeitig nutzen sie die einschlagige Fachpresse
furWerbung, direkte Ansprache der Handler
sowie zur Darstellung ihrer Unternehmens-
ansichten®', So erklart Patrick Engels,

Geschéftsfiihrer von Poschl Tabak (Schnupf-

und Pfeifentabak sowie Pueblo-Zigaretten):

,Der POS ist die entscheidende Schnittstelle

zum Verbraucher. Ich halte es fiir wichtig,

dass der Handel noch differenzierter bei

Sortimentsgestaltung und  Prdsentation

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 Poschl Tabak
intensiv in Handlerschulungen und die
Betreuung durch den Aul3endienst”®. Und
Jens Hermes, Planning & Development
Director bei Japan Tobacco International
Germany, erldutert die diesbezlgliche Stra-
tegie des Unternehmens folgendermal3en:
.Die Kooperation von Japan Tobacco Inter-
national und Handel ist von einem inten-
siven friihzeitigen Informationsaustausch
gepréagt. Ziel ist es, hierdurch bestmaoglich
auf zuklinftige werbliche Einschrankungen,
die Industrie und Handel gleichermal3en
betrdfen, vorbereitet zu sein: Wie kénnen
wir uns innerhalb des vorgegebenen recht-
lichen Rahmens optimal aufstellen, um den
erwachsenen Raucher von unseren Marken
zu liberzeugen:® Die Handler geraten dabei
allerdings in eine immer grof3ere Abhan-
gigkeit von den Herstellern; so aul3ert sich
ein Handler folgendermal3en: , Wir haben
keine eigene Strategie, wir sind abhéngig
von der Industrie, von den Zusatzein-
nahmen, die sie uns fiir die Werbung am
POS und andere verkaufsunterstiitzende
Malinahmen anbietet. Wir kénnen 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 Abhan-
gigkeiten begeben:%

Die immense Bedeutung der Werbung am
Verkaufsort fur die Zigarettenproduzenten
wird auch dadurch deutlich, dass sich die
Industrie drohenden Werbebeschrankungen
in diesem Bereich vehement widersetzt. So
hatte beispielsweise Philip Morris Internati-
onal zeitweise eine eigene Internetseite einge-
richtet, die sich ausschlie3lich dem Verbot
von Werbung am Verkaufsort, dem Nutzen
und den von der Tabakindustrie erwarteten
negativen Folgen solcherVerbote sowie aktu-
ellen Entwicklungen weltweit widmete (http:/
www.productdisplayban.com/Pages/Home.
aspx; die Seite ist im April 2012 nicht mehr
verfligbar). 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”), aus?12%1°",

Um den in Norwegen geplanten Display
Ban zu verhindern, strengte Philip Morris
im Marz 2010 einen Prozess an; als Begrtin-
dung flihrte der Konzern an, das Verbot
stelle eine Verletzung des Abkommens
Uber den Europaischen Wirtschaftsraum
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(EEA) dar'°. Der Gerichtshof der Europa-
ischen Freihandelsassoziation (European
Free Trade Association, EFTA) in Luxem-
burg verkiindete zu diesem Fall (E-16/10)
am 12. September 2011, dass ein solcher
Display Ban einen Verstol3 gegen die Frei-
heit des Warenverkehrs darstelle, sofern
das Verbot die Vermarktung aus anderen
EEA-Staaten importierter Produkte starker
benachteilige als diejenige von im Land
produzierten Produkten. Nun misse das
norwegische Gericht entscheiden, ob das
Ziel, den Tabakkonsum zu reduzieren, auch
durch weniger restriktive Mal3nahmen als
einen Display Ban erreicht werden kénne®.
Im April 2010 kiindigten Imperial Tobacco,
British American Tobacco, Philip Morris und
Gallaher an, eine richterliche Uberpriifung
des britischen ,Health Act 20097 der einen
Display Ban beinhaltet, einzuleiten®. Die
Uberpriifung wurde im Januar 2012 von
den Klagern abgebrochen und das Ausstel-
lungsverbot ist im April 2012 fiir grol3e
Laden wie Supermarkte in Kraft getreten;
fir kleine Laden soll der Display Ban erst
2015 verpflichtend werden™. Imperial
Tobacco initiierte eine richterliche Uberprii-
fung, ob das Schottische Parlament dazu
befugt sei, einen Display Ban zu verhangen.
Am 30. September 2011 lehnte der Schotti-
sche Gerichtshof ,Court of Session” diese
Petition als unbegriindet ab'®.

Die rechtlichen Schritte der Tabakkonzerne
zeigen, dass diese denVerkaufsort als wich-
tige Werbeflache betrachten und ihn als
solchen unbedingt erhalten wollen.

2.2.4.2 Beispiele fur
WerbemafRnahmen am
Verkaufsort in Deutschland

In Deutschland gibt es vier Hauptabsatzorte
fur 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. Tabakladen, Kioske
und Zeitschriftenldden zahlen (25 Prozent),
und zu 12 Prozent an Automaten gekauft*
(Abb. 2.41).

Bis 2006 lag der Absatz an Automaten deut-
lich hoher. Seit 2007 missen Kunden an
Automaten Uber eine Chipkarte (EC-Karte,
Geldkarte) nachweisen, dass sie alter 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 kdnnen sich Jugend-
liche mit ausgeliehenen Geldkarten
weiterhin an Automaten mit Zigaretten
versorgen. Der Absatz von Zigaretten
Uber Automaten ging nach 2006 von
22,1 Prozent auf 14,2 Prozent des Markt-
anteils deutlich zurtick und sinkt seither
in deutlich geringerem Ausmal weiter”.
Seit Ende der 1990er Jahre wurden aber

auch zahlreiche Zigarettenautomaten voll-
standig entfernt*® (Abb. 2.42).

Wie massiv in Deutschland am Verkaufsort
fir Tabakprodukte geworben wird, doku-
mentieren die folgenden Beispiele von

den verschiedenen Bezugsquellen. Die
Hersteller stellen Regalsysteme und
Werbematerialien zur Verfligung und

stehen den Handlern beratend zur Seite

Automatenverkauf
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Abb. 2.41
Hauptbezugsquellen

von Tabakprodukten im
Jahr 2010.

Quelle: BTWE-Fakten
201145

Darstellung: Deutsches
Krebsforschungszentrum,
Stabsstelle Krebspraven-
tion, 2012

Abb. 2.42

Entwicklung der
Marktanteile des
Zigarettenverkaufs an
Automaten von 2005 bis
2010.

Quelle: Die Tabak Zeitung
18/20107°

Darstellung: Deutsches
Krebsforschungszentrum,
Stabsstelle Krebspraven-
tion, 2012
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Abb. 2.43
Beleuchtung der
Regale von hinten und
spezielle Beleuchtung
der Verpackungen

im Tabakladen am
Frankfurter Flughafen
(2009).

Fotos: Deutsches
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle
Krebspravention

Abb. 2.44

Besondere Beleuchtung
der Zigaretten an der
Supermarktkasse (links,
2010), Positionierung
von Tabakwaren an

der Supermarktkasse,
erganzt durch wechselnde
Werbung in der Mitte
des Gerits (rot markiert)
sowie Platzierung

direkt neben (grin
gekennzeichneten)
SiiBwaren (rechts, 2009).
Fotos: Deutsches
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle
Krebspravention

und ricken daruber die eigenen Marken in
den Mittelpunkt. Als Werbemittel werden
hauptsachlich 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 grofRRere
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 Nahe der Kassen diesen Produkten
groBe Aufmerksamkeit. Beim Warten an

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

® Tankstelle

Tabakkonzerne  schlieBen  langfristige
Vertrage 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
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mit Shell als bevorzugtem Geschaftspartner
fliir den Tabaksektor in den 5.500 Shell-
Shops in 48 Ldndern rund um die Welt
ein. Die Verbindung, eine erste innerhalb
der Tabakindustrie, bietet unserem Unter-
nehmen deutliche Gewinne, indem sie
unseren Marken Wachstum verschafft
[...1“?. Entsprechend wird an Tankstellen
massiv fur Zigaretten geworben. Bereits im
AulBRenbereich der Tankstellen sind Werbe-
plakate angebracht. In der Regel gibt es
direkt hinter der Kasse grof3e Zigarettenre-
gale, die oftmals durch Leuchtreklame tber
den Regalen ergédnzt werden. Zusatzlich
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 vielfaltig ausgestatteten Laden
zusammen. Neben Tabakwaren werden
dort sehr haufig Zeitschriften, Schreib-
waren, SiuRwaren und Getranke ange-
boten, zumeist gibt es auch eine Lotto-
Annahmestelle. Zum Fachhandel zahlt
auch der Kiosk. Die Tabakwaren sind in
der Regel hinter der Kasse auf Augen-
hohe platziert. Auffallige Werbemateria-
lien sind sowohl aul3en als auch im Laden,
zumeist hinter der Kasse, angebracht

(Abb. 2.46, S.34) Tabakldden, die auch
Schreibwaren anbieten, werden haufig
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
Einschrankungen kommen werden und
hat daher mit dem ,Future Store” ein
spezielles Konzept fur den Verkaufsort
entwickelt. Seit 2010 konnen sich Einzel-
handelsbetriebe, die an Standorten mit
hohen Kundenzahlen liegen, den Laden
von Reemtsma umbauen lassen. Im
Future Store werden Verkaufstresen,
Tabakwarenregal, Werbung im Geschaft
und AulBenlichtwerbung mit wech-
selfdhigen Werbeflachen aufeinander
abgestimmt, wobei die dominierende
Reemtsma-Marke in zeitlichen Abstanden
ausgetauscht wird’®2%, Auch die anderen
Tabakkonzerne verfolgen dieses Konzept.

® Spezialisierte Tabakladen

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

Abb. 2.45
Tabakwerbung an
Tankstellen: Die
AuRRenwerbung und die
Leuchtreklame hinter
der Kasse sind rot
markiert (oben links,
2009), AuRenwerbung
an einer Tankstelle
(oben Mitte, 2010),
Tabakauslagen hinter
der Kasse und hinter
SuaBwaren (oben rechts,
2007), Thekenaufsteller
(unten links, 2011) und
Stifthalter, Stift sowie
ein Aschenbecher fiir
Kleingeld an der Kasse
(unten rechts, 2011).
Fotos: Deutsches
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle
Krebspréavention
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Abb. 2.46

Tabakwerbung aufRen

an und innen in einem
Zeitschriftenladen (oben,
2010), Tabakwerbung
aufBen an Kiosks (Mitte,
2011) und Displaymaterial
fiir Tabakprodukte im
Schaufenster (unten,
2011).

Fotos: Deutsches
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle
Krebspravention

an. Das Angebot wird ergéanzt durch Rauch-
accessoires wie beispielsweise Humidore,
Zigarrenoffner, Aschenbecher und Feuer-
zeuge. Daneben sind zumeist Spirituosen
und haufig auch ergdnzende Artikel wie
Zeitschriften, Postkarten und Ahnliches im
Angebot. Bei diesem Ladentyp spielt die
Schaufensterauslage eine wichtige Rolle
(Abb. 2.47).

In Flughafen gibt es im Duty-Free-Bereich
groBe Tabakladen, die mit auffalligem
Displaymaterial und ansprechenden
Einrichtungen auf sich aufmerksam
machen (Abb. 2.48).
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® Zigarettenautomaten

Zigarettenautomaten sind eine permanent
zur Verfigung stehende Bezugsquelle fir
Zigaretten. Bis 2006 holten sich Jugend-
liche ihre Zigaretten vorwiegend am Auto-
maten™. Obwohl entsprechend einer
Selbstbeschrankung des Bundesverbandes
Deutscher Tabakwarengro3handler aus
dem Jahre 1997 die Aufstellung von Zigaret-
tenautomaten in Sichtweite von 50 Metern
des  Haupteingangs von allgemein
bildenden Schulen und Jugendzentren nicht
erlaubt ist®, finden sich zufolge einer Studie



aus Koln solche Automaten teilweise in
unmittelbarer Nahe von Schulen™®.

Die Automaten machen zudem aufgrund
ihrer Omniprasenz die Zigarettenmarken
auch bei Kindern bekannt. Eine in diesem
Zusammenhang bestehende Besonder-
heit in Deutschland ist die Platzierung von
Zigarettenautomaten in direkter Nahe von
SiBigkeitenautomaten - dadurch steigt

die Wahrnehmung der Markenlogos bei
Kindern nochmals an (Abb.2.49). Die
benachbarte Platzierung von SiRig-
keiten- und Zigarettenautomaten konnte
aulBerdem bei Kindern und Jugendli-
chen die Ubertragung der als harmlos
eingestuften  Produkteigenschaften der
StRwaren auf das Produkt Zigarette
ermoglichen™®.

Abb. 2.47

Tabakwerbung vor (2009)
und in Schaufenstern von
Tabakladen (2011).

Fotos: Deutsches
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle
Krebspréavention

Abb. 2.48
Zigarettenladen (links)
und abgetrennte
Zigarrenabteilung (rechts)
im Frankfurter Flughafen
(2009).

Fotos: Deutsches
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle
Krebspréavention

Abb. 2.49

Beispiele fiir raumlich
dicht beieinander
platzierte SuRigkeiten-
und Zigarettenautomaten
(2007 und 2011).

Fotos: Otto-Pfltze, 2007,
Deutsches Krebsfor-
schungszentrum, Stabs-
stelle Krebspravention
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Abb. 2.50

Spezielle Tasten fiir
Marlborosorten an
Zigarettenautomaten
(2011).

Fotos: Deutsches
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle
Krebspravention

Abb. 2.51
Zigarettenautomat mit
der Moglichkeit, Prepaid-
Karten fiir Mobiltelefone
aufzuladen (2011).

Foto: Deutsches Krebsfor-
schungszentrum, Stabs-
stelle Krebspravention

Auf AulRenautomaten ist derzeit Marlboro
sehr prasent: In den letzten Jahren wurden
an zahlreichen AulRenautomaten die Wahl-
tasten fir 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 auffallige durchsichtige
Tasten ohne Oberflachenstruktur, denen ein
Bild der Marke unterlegt ist. Durch ihr spezi-
elles Design fallen die Tasten fur Marlboro-
produkte schon von weitem deutlicher ins
Auge als alle anderen Tasten (Abb. 2.50).

Teilweise kann man an Zigarettenauto-
maten auch Prepaid-Karten fiir Mobil-
telefone aufladen (Abb.2.51). Da solche
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Automaten auch fiir Jugendliche in hohem
Mal3e interessant sind, werden Jugend-
liche beim Aufladen von Handys mit Tabak-
werbung konfrontiert.

Besondere  Aufmerksamkeit  erlangen
Zigarettenhersteller auch durch Sonder-
werbemalBnahmen, die mit Hilfe von
Automaten durchgefiihrt werden. So liel3
beispielsweise Gauloises im Mai 2011 in
Hamburg und Minchen im Rahmen der
Veranstaltung ,AutomART” ausgewahlte
Zigarettenautomaten von Graffiti-Kiinst-
lern fliir einen begrenzten Zeitraum in
Kunstobjekte verwandeln und prasentierte

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 ausgestellt’>'®.

Zigarettenautomaten, die in Innenrdumen
stehen, beispielsweise in gastronomischen
Betrieben oder Museen, werden oftmals
fur aufwandige Werbung genutzt. So wird
Leuchtwerbung fir 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/ 20117

Abb. 2.53

Leuchtreklame auf einem
Zigarettenautomaten in
einem Musikcafe (oben
links, 2006) und im
Technikmuseum Sinsheim
(oben rechts, 2010)

sowie Leuchtreklame fiir
L&M und wechselnde
Bildschirmwerbung fiir
Marlboro auf einem
Automaten in einer
Kneipe (unten, 2011).
Fotos: Deutsches
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle
Krebspréavention
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Abb. 2.54

Wirkung von
Tabakprodukten im
Verkaufsregal (2010).
Foto: Deutsches Krebsfor-
schungszentrum, Stabs-
stelle Krebspravention

2.2.5 Verpackung

Die Verpackung ist weit mehr als ledig-
lich eine Hille fir ein Produkt: Sie unter-
scheidet ein spezielles Produkt von zahl-
reichen dhnlichen?® und ist damit auch ein
Werbetréger.

2.2.5.1 Bedeutung der Verpackung
fir die Tabakindustrie

Die Verpackung wird fur den Hersteller
umso bedeutsamer, je mehr und je
umfangreichere Werbeverbote in Kraft
treten®: ,, Wenn es mehr Einschrankungen
fiir die Werbung gibt, sollte die Packung ein
Werbetrdger werden"'", stellt der Zigaret-
tenproduzent Philip Morris im Jahr 1990
bei einem Marketing-Meeting fest, und bei
einer Firmenkonferenz von Philip Morris im
Jahr 1994 heildt 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
fiir unsere Marke. Anders gesagt — wenn
nichts anderes zur Verfligung steht — ist
unsere Verpackung unser Marketing:"'*

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

Produkt. Sie muss sowohl fiir sich alleine
(beim Gebrauch) als auch mit anderen
zusammen (im Verkaufsregal) auffallig und
ansprechend wirken®® (Abb. 2.54).

Aber auch unabhangig 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 gehoren,
die ein Raucher standig bei sich tragt und
mehrfach am Tag flir andere sichtbar
auspackt, sagt sie auf dem Weg Uber das
Markenimage etwas Uber ihn selbst aus:
.~Raucher nehmen ihre Zigaretten 20 bis
25 Mal am Tag aus der Tasche. Die Verpa-
ckung macht eine Aussage. Der Konsument
driickt aus, wie er von anderen gesehen
werden mochte!’?" Und: , Eine Zigaretten-
packung ist einzigartig, weil der Konsument
sie den ganzenTag mit sich tragt... sie istTeil
der Kleidung des Rauchers, und wenn er in
eine Bar kommt und sie hinwirft, macht er
eine Aussage Uber sich selbst'™ Zigaret-
tenpackungen miissen daher so gestaltet
sein, dass der Verbraucher sie gerne mit sich
herumtragt und vorzeigt.

2.2.5.2 Entscheidend fiir das
Markenimage: Das Design

Die Markenidentitat wird maldgeblich
Uber das Design der Verpackung vermit-
1elt®2? (s, Zitat 2). Das Markenimage ist der
entscheidende Faktor, der verschiedene
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Marken voneinander unterscheidet. Es
ist mal3geblich flir die Markenwahl von
Einsteigern und es bindet den Raucher an
die einmal von ihm gewahlte Marke?°. 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 &hnlich genug sind, um
die Marke zu erkennen, aber verschieden
genug, um die verschiedenen Produktei-
genschaften zu signalisieren (Abb. 2.55). So
sagt Wagner Erne, Geschéftsflihrer Marke-
ting der Philip Morris GmbH im Jahr 2010:
.Die Entscheidung flir eine Zigarettenmarke
trifft der erwachsene Konsument wohl nicht
ausschlie8lich aufgrund der geschmack-
lichen Unterschiede. Vor allem die Gestalt
einer Marke, ihr Design und ihre Persénlich-
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"’".
Die Strategie ist erfolgreich: Markenwechsel
von Rauchern sind ausgesprochen selten??,

Um die Marktausschopfung zu optimieren,
entwickelten die Hersteller in den letzten
20 Jahren unter dem Dach der bestehenden
Marken zahlreiche neue Produkte mit neuen
Geschmacks- und Packungsvarianten®.

Spezielle Zielgruppen werden gezielt auch
Uber eine besondere Verpackungsgestal-
tung angesprochen (s. Zitat 3). So wurden
beispielsweise flr Madchen und Frauen

Zitat 2

,L...1 esistsehrwahrscheinlich, dass der
Name und das Aussehen des Produkts
hier dafiir entscheidend werden, das
gewlinschte Bild zu erschaffen.”

Claude E.Teague, im Jahr 1973 Assistant
Director of Research bei R. J. Reynolds, 1973%'°

Zitat 3

Philip Morris betont im Jahr 1992 die Bedeu-

tung der Verpackungsgestaltung insbeson-

dere fiir Frauen'®’:

,Die meisten Frauen haben das Geftihl,

dass die Verpackung, egal welche

Marke sie beniitzen (aulSer Eve, Capri)

hasslich, iberholt, maskulin ist. [...]

Farben, Designs, Texturen:

= Flir 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 |...]

= Jlingere erwachsene Frauen: glatt,
auffallig, glitzernd, leuchtend, seidig,
schwungvoll, jetzt'[...]“

= Altere Frauen: weich, sinnlich, seidig,
elegant]|...]”

Abb. 2.55
Markenfamilien.

Quelle: DieTabak Zeitung
18/2010

Darstellung: Deutsches
Krebsforschungszentrum,
Stabsstelle Krebspraven-
tion, 2012
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Abb. 2.56

Packungen fiir Madchen
und Frauen (2011).
Fotos: Deutsches
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle
Krebspravention

Abb. 2.57
Zigarettenpackungen,
die Bobonverpackungen
ahneln (Excellent Mango
und Sweetie), daneben

Bonbonpackungen (2012).

Fotos: Deutsches
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle
Krebspravention

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

Verpackungen mit femininem Design entwi-
ckelt (Abb.2.56). In den letzten Jahren
kamen immer mehr flir 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, Attraktivitat,
Popularitdt und Schlankheit® ™.
Aromatisierte Zigaretten, deren Verpa-
ckungen Bonbonverpackungen ahneln
(Abb. 2.57), sprechen vor allem Jugend-
liche an. Aromatisierte Zigaretten werden
zwar insgesamt von verhaltnismaRig
wenigen Rauchern verwendet, aber es
sind vor allem Jugendliche, die zu aromati-
sierten Zigaretten greifen™.
Sondereditionen mit auffalligem Design
(Abb. 2.58) wecken zeitlich begrenzt neue
Aufmerksamkeit und verbessern das
Markenimage.

Immer wieder wird das Verpackungs-
design modernisiert (s. Zitat4). Neue
Verpackungen werden an Rauchern
auf einem begrenzten Markt getestet.
Uberpriift werden beispielsweise die

Zitat 4

Viele Jahre lang waren Zigarettenpa-
ckungen hart oder weich, verdnderten
sich ansonsten aber sehr wenig. In
der letzten Zeit interessieren sich die
Verbraucher immer mehr fiir Verbes-
serungen der Verpackung, und diese
kénnen eine wichtige Quelle fiir Wett-
bewerbsvorteile sein.

Wir entsprechen den Verbraucherinter-
essen mit einer Serie von Packungsin-
novationen wie kompakte Packungen,
seitlich zu offnende Verpackungen,
Packungen, die sich wie eine Brieftasche
offnen, wasserfeste \Verpackungen,
wiederverschliel3bare Packungen,
um den Inhalt frisch zu halten und
Packungen mit abgerundeten Kanten.”
British American Tobacco, 201228

Augenbewegungen beim Betrachten der
Verpackung, die Auffalligkeit im Verkaufs-
regal oder die emotionale Wirkung, die die
Packung hervorruft®®??°.Veranderungen des
Designs werden durch Werbemalinahmen
angekiindigt und begleitet (Abb. 2.59).
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Fir die Marketingfunktion der Verpackung
sind alle Designelemente wichtig: Farbe,
Schrift, graphische Elemente, Proportionen,
Oberflachenstruktur und Materialien®.

= Farbe

Die Packungsfarbe wird als Darstellung
der verschiedenen Geschmacks- und Star-
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 starker und
solche aus blauen oder hellen Packungen
als milder wahr'?®. Raucher bewerten
zudem Zigaretten in helleren Packungen
als  weniger  gesundheitsschadlich™®.
Dementsprechend steht rot in der Regel
fur intensiven Geschmack, blau flir etwas
weniger intensiv, golden und silbern fur
milde Produkte. Griin, seit Neuestem auch
blau oder tirkis, wird fir Mentholziga-
retten verwendet, teilweise erganzt durch
Namen wie ,fresh? ,frost) ,breeze ,ice”
und ahnliches (Abb. 2.60). Die Farbe Weil3,

Abb. 2.59

Ankiindigung

der Namens- und
Designdanderung bei Next
und Einfiihrung eines
neuen Designs bei West.
Quellen: DieTabak Zeitung
4/201072 und 17/20107

Abb. 2.60

Suggestive Farbgebung
von Zigarettenpackungen:
Mentholzigaretten.

Fotos: Deutsches
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle
Krebspréavention
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Abb. 2.61
Suggestive Farbgebung

von Zigarettenpackungen:

Unterschiedlich starke
Zigaretten von f6.
Fotos: Deutsches
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle
Krebspravention

Abb. 2.62
Suggestive Farbgebung

von Zigarettenpackungen:

Schwarze Packungen.
Fotos: Deutsches
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle
Krebspravention

Abb. 2.63
Suggestive Farbgebung

von Zigarettenpackungen:

Zigaretten ohne
Zusatzstoffe oder ohne
Aromastoffe.

Fotos: Deutsches
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle
Krebspravention

die mit einem Aspekt von klinisch rein in
Verbindung gebracht wird, verbindet der
Verbraucher mit einem geringen Teerge-
halt. Pastellfarben werden fur 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 flr kréftigere Ziga-
retten verwendet und werden haufig als
.extravagant” vermarktet (Abb. 2.62).

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

® Schrift und graphische Elemente
Die Schriftart und -groBe in Verbin-

dung mit charakteristischen graphischen
Elementen ist entscheidend fiir den
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Wiedererkennungswert und das Marken-
image. Dabei konnen kaum wahrnehm-
bare Veranderungen der Schrift, der Anord-
nung oder der Ausrichtung die Wirkung
des Designs beeinflussen® (Abb. 2.64).

® Struktur, Material und
Form der Verpackung

Strukturund Material derVerpackung beein-
flussen die Wahrnehmung der Produktqua-
litdit. So geben beispielsweise Pragungen
der Packung einen edlen Touch und sugge-
rieren eine hohere Qualitat. Immer wieder
brachten die Hersteller verschiedene
Packungsformen (abgerundete Ecken,
Schiebemechanismus zum Offnen u.a.) auf

den Markt, um neue Aufmerksamkeit zu
erwecken® " (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 tragt wesentlich zum
Markenimage und der Attraktivitat einer
Marke bei und kann die Wahrnehmung
von Geschmack und Gesundheitsrisiko
einer Zigarettenmarke manipulieren. Von
der Tabakindustrie durchgefiihrte Studien
zeigen, dass das Uber die Verpackung
vermittelte Markenimage besonders junge
Menschen in einem Alter, in dem die
entscheidende Markenwahl getroffen wird,
beeinflusst®178220,

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

Abb. 2.65

Packung mit
abgerundeten Kanten,
Packungen mit tastbarer
Oberflachenstruktur.

(Die dezente Schraffur
der Marlboro-Packung

ist erhaben und

damit tastbar.) und
Zigarettenpackung mit
Schiebemechanik zum
Offnen (,,Slide Pack”) und
wechselnden Motiven von
Benson & Hedges.

Fotos: Deutsches
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle
Krebspréavention
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3 Einfluss des Marketings auf
das Rauchverhalten

Fast zwei Drittel der Raucher mochten mit
dem Rauchen aufhéren'? und im Laufe des
Lebens gelingt Gber der Halfte der Raucher—
zumeist auf dem Umweg Uber mehrere
Ruckfalle — der dauerhafte Ausstieg™®. Da
zudem langjahrige 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 gewinnen®.

Fir 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 ausgewahlte Zielgruppen
ansprechen®™° 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 filihrten Studien
durch, um optimale Marketingstrate-
gien entwickeln zu konnen. Diese Unter-
suchungen gaben Aufschluss Uber die
psychologischen Bedtrfnisse, die Inter
essen und die Reaktionen auf Werbemal3-
nahmen der verschiedenen Zielgruppen™.
Tabakwerbung muss drei Hauptziel-
gruppen erreichen: Sie soll bei Nichtrau-
chern (= potentielle Einsteiger) Interesse
fur das Produkt wecken und sie zum
Ausprobieren animieren; gleichzeitig hat
sie die Aufgabe, aktuelle Raucher in ihrer
Gewohnheit zu bestarken und aufhorwil-
lige Raucher vom Rauchstopp abzuhalten.

Fir Neueinsteiger sind die ersten Ziga-
retten aufgrund der physiologischen
Wirkungen (Brennen und Kratzen im
Rachen, Benommenheit, Ubelkeit) unan-
genehm. Raucheinsteiger greifen auch
eher zu milden Zigaretten, da am Anfang
mehr um des personlichen Erscheinungs-
bildes als um des Geschmacks willen
geraucht wird'®. Um Nichtraucher als
Konsumenten zu gewinnen, stellt die
Tabakwerbung psychologische Faktoren
wie  Gruppenzugehorigkeit,  Attrakti-
vitdat und Freiheit in den Vordergrund.
Diese Aspekte kdonnen vor allem junge
Menschen dazu verfluhren, Zigaretten
trotz der unangenehmen physiologischen
Wirkungen auszuprobieren, da diese sich
mit diesen Attributen identifizieren®.7921°,
Aktuelle Raucher werden durch Werbung,
die das Rauchen mit alltdglichen Situati-
onen in Verbindung bringt, daran erinnert,
immer wieder zur Zigarette zu greifen;
daneben sollen Bilder, die das Rauchen
als sozial akzeptiert darstellen, von mogli-
chen Bedenken gegenliber dem Rauchen
ablenken®®7s,

Raucher, die den Zigarettenkonsum
beenden wollen, mdchten dies zumeist
aus gesundheitlichen Grinden. Diese
Rauchergruppe spricht die Tabakindustrie
mit Bildern, die das Rauchen als ange-
nehm darstellen sowie mit Werbung fur
,milde” Zigaretten an, um gesundheitliche
Bedenken zu zerstreuen und sie anstelle
eines Rauchstopps zum Umstieg auf
eine vermeintlich geslindere Zigarette zu
bewegen.%67®

Neueinsteiger und aufhorwillige Raucher
sind die Zielgruppen, denen die Zigaret-
tenhersteller besonders viel Aufmerk-
samkeit gewidmet haben'®. 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 beginnen®'%. Die grol3e Bedeu-
tung der Jugendlichen fiuir die Hersteller
erlautert Myron E. Johnston, Marktfor
scher bei Philip Morris, im Jahr 1981 in
einem Report: ,Der Teenager von heute
ist der potentielle regelmal3ige Konsu-
ment von morgen, und die liberwaltigende
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
tdgliche Verbrauch eines Rauchers auf den
Level des erwachsenen Rauchers ansteigt.
[...] Dartiber hinaus wird die Marken-
wahl in den Teenagerjahren getroffen"'®
(s. auch Zitate 5 und 6). Ganz &hnlich erklart
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 friih wie
moglich zu gewinnen'’ (s. Zitat 7).

Und Philip Morris stellte im Jahr 1992 fest,
dass es fur die Entwicklung einer Marke
entscheidend sei, neue, junge Raucher
anzuwerben und diese an die Marke zu
binden'’ (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
fordert und den Gesamttabakkonsum
erhohts! 6211142185 Dije  Tabakindustrie
erklart dennoch offiziell immer wieder,
der Zweck ihrer Werbung sei nicht, neue
Konsumenten zu gewinnen, sondern
die Werbung diene einzig und allein der
Ausweitung von Markenanteilen™".

Dass diese Aussage eine Irreflihrung der
Offentlichkeit darstellt, belegen Zitate
aus den Tabakindustriedokumenten. Aus
diesen ehemals geheimen Dokumenten
der Tabakindustrie geht hervor, dass
Jugendliche fiir die Tabakwerbung schon
immer eine bedeutsame Zielgruppe
waren. So erklart beispielsweise Claude
E. Teague, der im Jahr 1973 Assistant
Director of Research bei R.J.Reynolds
war, dass Reynolds einen Anteil am
Jugendmarkt gewinnen musse, um lang-
fristig wettbewerbsfahig zu bleiben. Daftr
sei die Entwicklung neuer Marken speziell
fir den Jugendmarkt notwendig und
es solle moglich sein, die Werbung auf
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Zitat 5

,Ernsthafte Versuche, das Rauchen zu
lernen, treten in den meisten Féllen im
Alter zwischen 12 und 13 Jahren auf.
Spielerische Versuche, vor allem von
Kindern aus Raucherhaushalten, kbnnen
schon friih ab dem Alter von 5 Jahren,
aber meistens um 7 oder 8 stattfinden.”
Aus einem Bericht von Kwechansky Marketing
Research an Imperial Tobacco Limited, 1977’

Zitat 6

Menn jemand mit dem Zigaretten-
rauchen anfangt, so tut er dies norma-
lerweise wahrend 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, 1974%°

Zitat 7

,Es ist flir eine Marke verhéltnis-
mal3ig einfach, 18-jahrige 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 friihestmdéglichen Gele-
genheit an und lass die Markenloyalitat
diesen Raucher in ein wertvolles Wirt-
schaftsgut umwandeln.”

R. C. Nordine, Mitarbeiter in der Abteilung fiir
Marketingentwicklung von R. J. Reynolds, 1984'>

Zitat 8

,In den Markten, in denen der Anteil
junger erwachsener Raucher, die Marl-
boro Red rauchen, zurlickgegangen ist,
war auch der Anteil von Neueinstei-
gern zurlickgegangen. Daher ist die
Fahigkeit, neue Raucher anzulocken
und sie zu jungen erwachsenen Dauer
kdufern zu entwickeln, der Schltissel
zur Markenentwicklung. [...] Die lang-
fristige ~ Markenentwicklung  hangt
mehr davon ab, einen wachsenden
Anteil von Neueinsteigern in starken
Dauerkauferanteil junger erwachsener
Raucher umzuwandeln.”

Philip Morris, 1992”7



den Neueinsteiger auszurichten, sie aber
gleichzeitig flir aktuelle Raucher attraktiv
zu gestalten?© (s. Zitat 9).

Der Zigarettenhersteller Liggett & Myers
Inc. bekennt im Attorneys General Settle-
ment Agreement von 1997, dass die Tabak-
industrie Jugendliche bewirbt®?(s. Zitat 10).

3.2 Werbebotschaften

Das Hauptziel von Tabakwerbung besteht
darin, den Absatz zu steigern und Konsu-
menten fir die eigenen Produkte zu
gewinnen; deswegen wird ein Marken-
image geschaffen, denn das Markenimage
unterscheidet verschiedene Marken vonei-
nander. Es ist mal3geblich fur die Marken-
wahl von Einsteigern und es bindet den
Raucher an die einmal von ihm gewahlte
Marke??. Jugendliche sind aufgrund ihres
starken Orientierungsbedurfnisses sehr
markenbewusst. Im Zeitraum zwischen
dem zwolften und siebzehnten Lebens-
jahr entwickelt sich die Bindung an eine
Marke®. Ein positives Markenimage
wird Uber Bilder und Botschaften, die
wiulnschenswerte Situationen und ange-
nehme Geflihle transportieren, erschaffen.
Dazu wird das Produkt mit ansprechenden
Personen, angenehmen  Situationen,
Erfolg, attraktiven Personlichkeitsmerk-
malen, wichtigen kulturellen Symbolen
oder mit Themen, die fur bestimmte
soziale Gruppen bedeutsam sind, in
Zusammenhang gebracht. Mit diesen
Assoziationen werden verschiedene wich-
tige Bedlrfnisse der Zielgruppen ange-
sprochen®. Da die wichtigste Zielgruppe
flr Zigarettenhersteller junge Menschen
sind, orientiert sich die Tabakwerbung an
deren Lebensgewohnheiten und fokus-
siert auf die Themenbereiche: 1. Grup-
penzugehorigkeit und soziale Akzeptanz,
2. Spall und Risiko, 3. Unabhéangigkeit,
Individualitdt, Rebellion und Freiheit,
4. Maskulinitat/Femininitat und Attrak-
tivitat sowie b. Stressbewidltigung und
Entspannung® %,

3.2.1 Gruppenzugehorigkeit
und soziale Akzeptanz

Ein kritischer Zeitraum fiir den Einstieg ins
Rauchen ist die Pubertét®?'82'2_ In der Phase
des Ubergangs vom Kindes- ins Erwachse-
nenalter verliert das Elternhaus an Bedeu-
tung, gleichzeitig werden Gleichaltrige

Zitat 9

,Realistisch betrachtet, wenn unser
Unternehmen tiberleben und florieren
soll, miissen wir langfristig unseren
Anteil am Jugendmarkt bekommen.
Meiner Meinung nach erfordert dies
neue Marken, die auf den Jugend-
markt zugeschnitten sind. [...] Es sollte
moglich sein, Zigarettenwerbung auf
Neueinsteiger auszurichten und sie
gleichzeitig fiir eingefleischte Raucher
attraktiv zu machen.”

Claude E.Teague, im Jahr 1973 Assistant
Director of Research bei R. J. Reynolds, 1973%'°

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 digjenigen im Alter von 18-24*
Liggett Group, Tabakunternehmen in den
USA, 1997%

Zitat 11

,Zumindest ein Teil des Erfolgs
von Marlboro Red wéhrend ihrer
schnellsten Wachstumsperiode lag
daran, dass sie die Marke der Wahl
bei Teenagern wurde, die dann an ihr
héngen blieben, als sie éalter wurden.”
Myron E. Johnston, aus der Marketingabtei-
lung von Philip Morris, 1981'%

und die Akzeptanz in einer Gruppe Gleich-
altriger immer bedeutender® 8. Folglich
wahlen junge Raucher die Marke oftmals
entsprechend ihren Freunden aus'.

Fir Jugendliche attraktive Marken muissen
unter Jugendlichen ,in” sein, um Erfolg zu
haben. So fuhrt Philip Morris den Erfolg
seiner Marke Marlboro Red darauf zurtick,
dass sie beiTeenagern die Marke der Wahl
war und dass diese spater der einmal
gewadhlten Marke treu geblieben sind'?621
(s. Zitat 11).

Laut einem internen Papier von
R. J. Reynolds aus dem Jahr 1973 gehoren
zu den wichtigsten Aspekten, die eine fur
Jugendliche attraktive Marke erfiillen muss,
unter anderem Zusammengehorigkeitsge-
fihl und Gruppenzugehorigkeit. Entspre-
chend solle die Werbung Zusammengeho-
rigkeit und Akzeptanz in der Gruppe in den
Vordergrund stellen'82'° (s, Zitat 12, S. 48).
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Abb. 3.1

Deutsche Plakatwerbung
mit Motiven, die
Gruppenzugehorigkeit
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: DieTabak Zeitung
43/ 2011 (Be Marlboro)
Fotos: Deutsches
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle
Krebspravention

Zitat 12

,Eine neue, fiir junge Raucher konzipierte
Marke muss also irgendwie die ,in*-Marke
werden und ihr Marketing sollte Zusam-
mensein, Zugehorigkeit zu und Akzeptanz
in der Gruppe betonen, wahrend gleich-
zeitig Individualitdt und ,sein eigenes
Ding machen’ betont werden.”

Claude E.Teague, im Jahr 1973 Assistant
Director of Research bei R. J. Reynolds, 1973%'°

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 wahlen.”

R.T. Caufield, Markenmanager bei

R. J. Reynolds, 1986°°

1986 will R. J. Reynolds mit dem Leitmotiv
~Zugehorigkeit zu Gleichaltrigen” junge
Raucher fiir seine Marke Camel gewinnen®
(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
Zugehorigkeitsgeflihl  zwischen jungen
Menschen und macht so das Rauchen fir
Jugendliche attraktiv. Vermittelt wird das
Gruppengefiihl dabei haufig durch Bilder,
auf denen gluckliche Gruppen junger,
erfolgreicher Menschen zu sehen sind
(Marlboro Advance, John Player Special,
Pall Mall). Diese Bilder werden zumeist
zusétzlich mit  Zusammengehorigkeit
vermittelnden Slogans kombiniert (Marl-
boro: ,,Be one voice”; Lucky Strike: ,,And
you'll never smoke alone”) (Abb. 3.1).

3.2.2 Spal} und Risiko

Im Leben junger Menschen spielen inten-
sive Erlebnisse und Spal3 eine grol3e Rolle.
So erklart R. J. Reynolds im Jahr 1986, dass
junge Menschen jederzeit auf jedwede Art
Spal3 haben mdchten. Dementsprechend
vermittle ihnen Werbung mit lebensfrohen
Themen ein positives Geflihl gegentliber
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der Werbebotschaft'® (s. Zitat 14). Ein Weg,
um ihre Marken mit erregenden und span-
nungsgeladenen Ereignissen in Verbin-
dung zu bringen, war fir verschiedene
Hersteller jahrzehntelang das Sponsoring
von grof3en Sportveranstaltungen wie
beispielsweise der Formel 1 (s. Zitat 15,
Abb. 3.2). Da diese Form der Werbung in
der Europaischen 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 ausgepragt. Rauchen ist ein riskantes
Verhalten, das zudem in der Werbung so
dargestellt wird, dass es die Attraktivitat
des Rauchers unter Gleichaltrigen fordert®.
So ist beispielsweise bei Marlboro das
Abenteuer ein wichtiges Thema in der
Werbung (s. Zitat 16, Abb. 3.3).

3.2.3 Unabhangigkeit, Individualitat,
Rebellion
und Freiheit

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

Zitat 14

~Reiz/Spal3 bedeutet Erfolg: Jiingere
Erwachsene konzentrieren ihr Leben
darauf, auf jedwede mogliche Art
und zu jeder moéglichen Zeit Spal3 zu
haben. lhre Definition von Erfolg ist
,geniel3e heute, was sie von alteren
Rauchern unterscheidet. Werbung, die
Themen wie ,reizvoll, ,Spal3, ,humor-
voll” einschliel3t, gibt diesen Rauchern
die Maoglichkeit, sich mit der Botschaft
,gut zu fiihlen””

R. J. Reynolds, 1986'%*

Zitat 15

,Die Formel 1 hat einen enormen
Reiz als mannlicher, 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, 1999'%

Zitat 16

~Der Markencharakter ist populér,
draulBen lebend, voller Abenteuer,
aktiv und Fiihrerschaft.”

Philip Morris, 1999'%°

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
Krebspréavention
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Abb. 3.4

Deutsche Werbeplakate,
die Unabhangigkeit und
Rebellion thematisieren:
Gauloises (Printwerbung
2004 und 2005), West
(Printwerbung 2004) und
L&M (Citylight 2010 und
Plakat 2009).

Fotos: Deutsches
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle
Krebspravention

entwickeln. Sie neigen dazu, sich gegen
Uberbrachte Normen und Autoritaten
aufzulehnen. Rauchen ist attraktiv, weil es
verboten ist und kann somit ein Ausdruck
fur Befreiung, Rebellion und Erwachsen-
werden sein?1371%6.27 (g Zitat 17); je rebelli-
scher Jugendliche gegentiber dem Alther-
gebrachten veranlagt sind, umso hoher ist
die Wahrscheinlichkeit, dass sie mit dem
Rauchen anfangen??1%¢,

Der jugendliche Drang nach Freiheit von
Normen wird in der Zigarettenwerbung
thematisiert. So greift beispielsweise
Gauloises mit seinem Slogan ,Liberté
toujours” (,Freiheit flir immer”) den
Themenbereich Rebellion und Nicht-
konformitat auf und zeigt auf Plakaten
junge Menschen, die sich unkonventio-
nell verhalten. Ahnliches findet sich auch
auf Werbeplakaten von L&M und auch
West wirbt haufig mit aus dem Rahmen
fallenden, aulRergewohnlichen Personen
(Abb. 3.4).

Marlboro setzt seit Langem auf Werte wie
Freiheit und Abenteuer, die Uber Jahr
zehnte durch den Marlboro-Mann trans-
portiert wurden (s. Kap. 3.2.4 Maskulinitat/

Zitat 17

~Ein wichtigerer Grund fiir diese
Attraktivitét ist der ,verbotene Friichte*-
Aspekt von Zigaretten. Der Jugend-
liche versucht seinen neuen Unab-
héngigkeitsdrang 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, erkldrt der Jugendliche
seinen Bruch mit der Kindheit, zumin-
dest seinen Gleichaltrigen gegentiber.”
Aus einem Bericht von Kwechansky Marketing

Research an Imperial Tobacco Limited, 1977’

Femininitat und Attraktivitat). 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 erlautert Axel Schwenn, Director
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Marketing von Philip Morris: ,Nach wie
vor steht die Kampagne fiir die Kernwerte
Abenteuer und Freiheit. Jedoch ist ,Don’t
be a Maybe. Be Marlboro.” eine neue A,
die zeitlosen Werte der Marke Marlboro zu
kommunizieren, denn: Ein Cowboy wiirde
klare Entscheidungen treffen und niemals
,Vielleicht’ sagen”® (Abb. 3.5).

3.2.4 Maskulinitat/Femininitat
und Attraktivitat

Im Laufe der Pubertdt entwickeln sich die
Identifizierung mit dem eigenen sowie das
Interesse flir das andere Geschlecht. Die
Zigarettenhersteller versuchen oftmals tber
das jeweilige Markenimage zu vermitteln,
Raucher seien besonders mannlich bezie-
hungsweise weiblich und Rauchen mache
fur das jeweils andere Geschlecht attraktiv.
Dementsprechend suggeriert die Werbung,
Raucher seien beim anderen Geschlecht
sexuell erfolgreich (Abb. 3.6, S. 52, s. Zitat 18).
Fir Jungen ist es wichtig, mannlich zu
erscheinen, weil maskuline Attribute sowohl
von mannlichen Freunden anerkannt als
auch von Madchen geschatzt werden.
Wichtige mannliche Attribute sind selbst-
bewusstes Auftreten, Unabhangigkeit und
Zahigkeit. Das Inbild des selbstbewussten,
robusten, freiheitsliebenden Mannes, der
jegliches Abenteuer erfolgreich meistert, ist
der Marlboro-Mann (Abb. 3.7 links, S. 52).

Zitat 18
,Du mochtest auch ein hohes Mal3 an
Sexualitat als Anreiz haben [...] Ziga-

retten sind tatsdchlich sehr nahe an
einem sexuellen Produkt.”

Fritz Gahagan, ehemaliger Vertriebsberater fiir
fiinf Tabakkonzeme, in: Tobacco Wars, 1999'%°

Zitat 19

~Das Bild von Marlboro ist einzigartig
darin, wie es erstrebenswerte und
erreichbare  Qualitaten  miteinander
vereint [...] Die erstrebenswerte Dimen-
sion setzt sich aus Ziigen zusammen
wie Individualitdt, Abenteuer, Freiheit,
Selbstvertrauen, Aufregung und Beherr-
schung [...] Es représentiert das méann-
liche Ideal [...] Bedeutend ist, dass diese
Dimension fiir Manner und Frauen glei-
chermal3en ansprechend ist”

Philip Morris, 199972

Marlboro ist auf dem Zigarettenmarkt sehr
erfolgreich, weil das mannliche Bild der
Marke sowohl Manner als auch Frauen
anspricht. Die Ideale, die das Markenimage
vermittelt (Individualitat, Freiheit, Selbstver-
trauen), werden nicht nur als erstrebens-
wert, sondern auch als erreichbar wahrge-
nommen'®® "2 (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 Krebspravention
(oben rechts)
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Abb. 3.6

Rauchen und Sexualitat
(Printwerbung 2001 und
2003).

Fotos: Deutsches
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle
Krebspravention

Abb. 3.7
Tabakwerbung mit
mannlichen oder
weiblichen Attributen
(Printwerbung 2002
und 2005).

Fotos: Deutsches
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle
Krebspravention

Bei Méadchen stehen Schonheit, eine gute
Figur und Romantik im Vordergrund.
Speziell fur Frauen konzipierte Marken
stellen in ihrer Werbung weibliche Ideale
wie Schlankheit und Attraktivitat in den
Vordergrund (Abb. 3.7 rechts) .

3.2.5 Stressbewaltigung
und Entspannung

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

,Der gemeinsame Faden |[...] scheint
die Tatsache zu sein, dass Zigaretten-
rauchen einen gewtinschten Mecha-
nismus anbietet und zur Verfligung
stellt, um mit dem Stress des Lebens
zurechtzukommen, wobei Stress von
Langewveile bis Hochspannung und von
Erschopfung bis hin zu hoher Wach-
samkeit und Hyperaktivitét reicht”
Claude E.Teague, im Jahr 1973 Assistant
Director of Research bei R. J. Reynolds,
19732




Zielgruppe: Frauen

In Deutschland riickten 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 ErschlieBung des Frauenmarktes als ,Er6ffnung einer Goldmine
in unserem Vorgarten” bezeichnet haben'’®. Zigaretten wurden als Symbol fir
Emanzipation vermarktet, um Frauen fiir das Rauchen zu gewinnen'. Marken
mit Frauennamen und weiblichen Assoziationen, wie beispielsweise Fatima, Lucy
Doraine, Delta’s My Darling oder Mercedes sowie die Darstellung rauchender
Frauen aufVerpackungen und Werbemedien sollten neben Méannern auch Frauen
ansprechen (Abb. 3.8).

Abb. 3.8
Zigarettenwerbung
um 1927.

Quellen: Museum der
Arbeit151,152ﬂ53

Junge Frauen wurden spétestens in den 1970er und 1980er Jahren zu einer bedeu-
tenden Zielgruppe fur 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 fiir RJR [R. J. Reynolds] (und fir PM [Philip Morris]). Langfristig werden
diese 18- bis 20-jahrigen weiblichen Raucher vielleicht sogar wichtiger als junge
mannliche Raucher”'®, Junge erwachsene Raucherinnen seien demnach , entschei-
dend fur die langfristige Aktienentwicklung und Profitabilitdt von RJR"“'. Um den
Frauenmarkt auszuweiten, wurden Frauen nach ihren verschiedenen psychosozi-
alen Bedurfnissen in Untergruppen eingeteilt und die Marketingstrategien entspre-
chend ausgerichtet’®. Frauen werden durch eine Assoziation des Rauchens mit
Werten wie Emanzipation, Eleganz, Raffinesse, Attraktivitdt und Schlankheit ange-
sprochen. Da Frauen starker als Manner besorgt sind uber die Gesundheitsge-
fahren, die das Rauchen birgt, waren sie auch die Hauptzielgruppe bei der Einfuh-
rung von vermeintlich harmloseren Zigaretten mit geringerem Teer und
Nikotingehalt (, Light“-Zigaretten).'®

In Deutschland werden heute spezielle Frauenzigaretten wie Allure, Eve oder
Vogue kaum noch mit gro3formatigen Plakaten beworben; spezielle Frauen-
marken erreichen ihre Zielgruppe lUber das feminine Design der Verpackung. So
finden einer Studie zufolge junge Frauen speziell fiir Frauen konzipierte Verpa-
ckungen attraktiv®'. Dual-Sex-Marken, die beide Geschlechter ansprechen sollen,
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Abb. 3.9

An Frauen gerichtete
Zigarettenwerbung.
Quellen: Focus 45/2002
(oben links), Unicum
3/2004 (oben rechts)
Foto: Johannes Spatz
(unten)

wenden sich aber immer noch mit Plakatwerbung tiber Werte wie Entspannung,
Individualitat oder Attraktivitdt deutlich an Frauen (Abb. 3.9).

und soziale Konkurrenz haufig zum ersten
Mal bewusst erlebt. Eine Zigarettenpause
kann eine kleine Auszeit von der Belastung
darstellen.

Einer Studie an amerikanischen Jugendli-
chen zufolge ist tber die Halfte der Jugend-
lichen der Ansicht, dass Tabakwerbung unter
anderem die Botschaft vermittelt, Rauchen
wirke entspannend®. Gestresste Jugend-
liche sind eine interessante Zielgruppe flr
die Tabakwerbung, denn Stress erhoht bei
Jugendlichen die Wahrscheinlichkeit, mit
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dem Rauchen zu experimentieren und zu
regelmé&Rigen Rauchern zu werden™®'156:185205,
Dariber hinaus erh6hen stressreiche Situati-
onen den Zigarettenkonsum™.

In der Zigarettenwerbung wird der Themen-
komplex Stressbewadltigung und Entspan-
nung durch entspannte Pausensituationen
ins Bild gesetzt und durch entsprechende
Slogans wie ,Slow down. Pleasure up!
erganzt (Abb. 3.10 oben links). Die Darstel-
lung gemdttlicher Pausensituationen wie
beispielsweise in einem Café spricht vor



allem Raucher an, weil diese Situationen, in
denen oftmals geraucht wird, das BedUrfnis
wecken, eine Zigarette  anzustecken
(Abb. 3.10 oben rechts).

3.2.6 Problemthema Gesundheit

Das Thema Gesundheit ist fur Jugendliche
von untergeordneter Relevanz, da sich
junge Menschen oftmals als unverwundbar
empfinden und kein Interesse flir 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 konne
den Reiz des Produkts fir junge Menschen
eher erhohen (s. Zitat 21, S. 58).

Da jedoch die Gesundheitsgefahren, die
vom Rauchen ausgehen, aktuelle Raucher
an ihrer Gewohnheit zweifeln lassen
und sie schlieBlich zu einem Rauchstopp
bewegen koénnen, versucht die Tabak-
industrie, mit ihren Werbebotschaften

Abb. 3.10
Thematisierung von
Entspannung und
Pausieren (Printwerbung
2002 und 2004).

Fotos: Deutsches
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle
Krebspravention
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von gesundheitlichen Bedenken abzu- Gesundheitsgefahren des Rauchens und
lenken. Dabei verfolgt sie eine doppelte das Anbieten vermeintlich harmloserer
Strategie:  Die  Verharmlosung der Produkte.

Zielgruppe: Raucher von Mentholzigaretten

Menthol ist der Zusatzstoff, der in der Produktion von Zigaretten am haufigsten
eingesetzt wird. Es wird Mentholzigaretten in Milligramm-Mengen zugesetzt;
geringe Mengen im Mikrogrammbereich werden aber auch teilweise Zigaretten
zugefligt, die nicht explizit als Menthol-Zigaretten deklariert sind™®. Menthol
mildert bereits in geschmacklich nicht wahrnehmbaren Mengen die Strenge des
Tabakrauchs und verleiht ihm einen intensiveren und angenehmeren Geschmack.
Daneben vermindert es liber seine kiihlende und anadsthetische Wirkung die Scharfe
desTabakrauchs und ermoglicht eine tiefere Inhalation™®.

Mentholzigaretten wurden in den USA, wo sie heute rund 20 Prozent des Umsatzes
ausmachen, in den 1920er Jahren als Hilfe bei Halsreizungen eingefiihrt und
entsprechend unter Betonung der gesundheitlichen Vorteile beworben. Aufgrund
des beginnenden o6ffentlichen Bewusstseins liber die Gesundheitsgefahrdung des
Rauchens verzichteten die Hersteller ab Mitte der 1950er Jahre auf explizit gesund-
heitsbezogene Werbebotschaften fiir Mentholzigaretten, und stellten stattdessen
den besonderen Geschmack als positives Erlebnis in den Vordergrund'™. Daneben
benutzten sie Begriffe wie ,clean’ ,fresh” oder ,cool? die zwar keine direkten
gesundheitlichen Vorteile versprechen, dem Raucher aber das Geflihl geben, es
handle sich um einen weniger schadlichen 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
gesundheitsschadlich und milder empfinden'™ .

Dementsprechend richteten die Tabakkonzerne ihre Marketingaktivitaten ab den
1970er Jahren stark auf junge Menschen aus. So warb beispielsweise die Marke
Newport in ihren Werbebotschaften sehr erfolgreich mit jungen Menschen, die
Spald miteinander haben (, Alive with pleasure”)'>32'3°, Wichtige Zielgruppen fiir
Mentholzigaretten waren in den USA Frauen und Afroamerikaner. So wurden Ment-
holzigaretten beispielsweise unverhaltnisméalig stark in Frauenmagazinen, in Zeit-
schriften, die vorwiegend von Afroamerikanern gelesen wurden, sowie tagstiber im
Fernsehen und in von Afroamerikanern bevorzugten Programmen beworben.'°
In den 1980er und 1990er Jahren wendeten sich die Tabakkonzerne verstarkt mit
Werbung fiir Mentholzigaretten an Frauen in Japan, Korea und Singapur™®. Heute
haben Mentholzigaretten in Japan einen Marktanteil von etwa 20 Prozent®’, wobei
deutlich mehr Frauen als Méanner zu Mentholzigaretten greifen'®.

Vor allem in Japan und den USA, aber auch in europaischen Landern, 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 zerdriicken kann. Auf
diese Weise wird schlagartig eine grol3e Menge Menthol freigesetzt.

In Deutschland haben Mentholzigaretten mit derzeit 2,9 Prozent nur einen sehr
geringen Marktanteil?'. In den letzten Jahren ergédnzten die Hersteller jedoch
zunehmend ihre Markenfamilien durch Mentholzigaretten; allein im Jahr 2010
wurden sechs Mentholmarken neu eingefiihrt’’ und entsprechend beworben. Auch
in Deutschland steht bei Werbung flir Mentholmarken das Erlebnis von ,Frische*
im Vordergrund (Abb. 3.11). Dies deutet darauf hin, dass die Tabakindustrie daran
interessiert ist, den Markt fur Mentholzigaretten in Deutschland auszuweiten. Es ist
zu erwarten, dass in Kirze auch Zigaretten mit einer Mentholkapsel im Filter einge-
fihrt werden sollen — ein neuartiges Produkt, das bereits in einigen europaischen
Landern erhaltlich 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
unberlihrten Landschaften, mit jungen,
gesunden Menschen und mit Sport. Weite
Landschaften  vermitteln Nattrlichkeit
und die Assoziation mit Sport schafft eine

Verbindung zwischen Rauchen und einer
gesundheitsforderlichen Tatigkeit. Solche
Bilder sind geeignet, gesundheitliche
Bedenken zu zerstreuen und sie konnen
sogar suggerieren, Rauchen sei natrlich
und ungefahrlich® (s. Zitate 22und 23, S. 58).
Unberiihrte Landschaften finden sich
beispielsweise haufig in der Werbung
von Marlboro, wobei diese Uber Jahre
hinweg zusatzlich mit dem Slogan ,Come

Abb. 3.11

Werbung fir
Mentholzigaretten: Reyno
Menthol (Printwerbung
2010), Lucky Strike
Mentha Piperita (City
Light 2010) und John
Player Special (Plakat
2010).

Quelle: DieTabak Zeitung
19/2010 (oben links)
Fotos: Deutsches Krebs-
forschungszentrum,
Stabsstelle Krebspraven-
tion (oben rechts und
unten)
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Zitat 21

»1...] 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
mutmal3liche Risiko des Rauchens das
Rauchen sogar attraktiv machen. [...]
Daher sollte eine Marke, die fiir 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,
197321

Zitat 22

,Das Problem ist: wie verkauft man
Tod? Wie verkauft man ein Gift, das
jahrlich  350.000 und taglich 1000
Menschen umbringt? Man macht es
mit weiten, offenen Freiflachen in der
Natur [...] den Bergen, den offenen
Platzen, dem See mit seinem Ufer. Sie
machen das mit jungen, gesunden
Menschen. Sie machen das mit Sport-
lern. Wie kénnte der Hauch einer Ziga-
rette in solch einer Situation schadlich
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
fiir funf Tabakkonzerne, in: World in Action,
The Secret of the Safer Cigarette, 1988'*

Zitat 23

,Das Ziel der Werbung ist nicht nur,
Zigaretten zu verkaufen, sondern auch
die Befiirchtungen der Leute einzu-
lullen. Irreflihrend? Nattirlich ist sie
irrefiihrend. Was soll man sonst sagen?
Zieh los und kaufe unser Produkt, es
wird dich umbringen?”

Fritz Gahagan, ehemaliger Vertriebsberater
fiir flinf Tabakkonzerne, in: Tobacco Wars,
1999'%

Zitat 24

,Das erste, das du verstehen musst, ist
dass der Filter kein Hilfsmittel fiir die
Gesundbheit ist, sondern Hilfsmittel fiir
das Marketing.”

Fritz Gahagan, ehemaliger Vertriebsberater
fiir flinf Tabakkonzerne, in: Tobacco Wars,
199905
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to Marboro Country” verbunden wurden —
Marlboro Country als die Welt der Reinheit
und Freiheit (Abb. 3.12). Beispiele fiur Ziga-
rettenwerbung in Deutschland mit Bezug
zum Sport sind die Plakate fiir Lucky Strike
und West mit einer engen Verbindung zu
sportlichen GroRereignissen (Abb. 3.13).

= VVermeintlich harmlosere Produkte

Dem steigendem Bewusstsein in der Offent-
lichkeit Uber die Gesundheitsgefahren des
Rauchens begegnete die Tabakindustrie
mit  vermeintlich weniger schadlichen
Produkten; dazu gehoren Filter in den Ziga-
retten sowie Produkte mit niedrigerem Teer-
oder Nikotingehalt (,Light-Zigaretten”)'®’
(s. Zitat 24). Entscheidend war dabei nicht
unbedingt, dass die Produkte tatsachlich
weniger gefdhrlich 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 genugend Interpretati-
onsspielraum zu lassen, um die Illusion des
Gesundheitsvorteils aufrecht zu erhalten™:
.Die lllusion der Filterwirkung ist genauso
wichtig wie die tatsachliche Filterwirkung,
heil3t es in einem Marktforschungsbericht
von Philip Morris aus dem Jahr 1966'%. Die
Produkte wurden mit Attributen wie ,low
tar? ,low nicotine? ,Light” und ,Ultra Light”
sowie in Uber die Jahre hinweg anstei-
gendem Ausmald beworben™"'®, Die Stra-
tegie ging auf: Raucher, aber auch rauchende
und nicht rauchende Jugendliche, halten
Light-Zigaretten flir weniger gesundheits-
schadlich®2%613%6161201 - Heute darf die Tabak-
industrie solche irreflihrenden Begriffe nicht
mehr verwenden; sie wurden daher durch
alternative Begriffe wie ,,smooth” und durch
suggestive helle Farben ersetzt, die mit
geringerem Gefahrenpotential assoziieret
werden'962115213 (S, 41f). Auch heute glauben
noch rund 20 bis 40 Prozent der Raucher,
leichte oder milde Zigaretten mit niedrigem
Teer- und Nikotingehalt seien weniger schad-
lich als regulére Zigaretten331%+213223,
Werbung flr vermeintlich geslindere
Zigaretten  versucht, Leichtigkeit und
Harmlosigkeit in Bildern auszudriicken
(Abb. 3.14, S.60) und verwendet dabei
haufig Landschaften™'.

Eine neue Entwicklung auf dem Markt sind
Zigaretten ohne Zusatze, die mit Attributen
wie Reinheit und Naturlichkeit vermarktet
werden und so eine geringere Gesundheits-
gefdhrdung suggerieren (s. Kasten S. 60f).



Abb. 3.12

Unverfalschte Landschaft
in der Zigarettenwerbung
(Printwerbung 2005 und
2006).

Fotos: Deutsches
Krebsforschungs-
zentrum, Stabsstelle

Krebspravention

Abb. 3.13

Verbindung von
Zigaretten und Sport:
Lucky Strike-Plakate (2010,
2004) und West-City-Light
(2008).

Fotos: Deutsches Krebs-
forschungszentrum,
Stabsstelle Krebspra-
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
Krebspravention

Zielgruppe: Gesundheitsbewusste Raucher

Bereits in den 1980er Jahren experimentierten Tabakhersteller mit Zigaretten ohne
Zusatzstoffe'®, um auf mdgliche zuklinftige Beschrankungen vorbereitet zu sein.
Allerdings bewerteten sie damals den Markt als noch nicht bereit fiir derartige
Produkte™. In den letzten Jahren hat allerdings in der Bevolkerung ein Bewusst-
seinswandel stattgefunden und die Verbraucher sind offener fiir zusatzstofffreie, als
,nattrlich” 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, GroRRbritannien und vielen
Landern des Commonwealth. In Europa, den USA, Stidamerika 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 beigefligt. Inzwischen sind aber
auch zusatzstofffreie Zigaretten mit American Blend-Tabak auf dem deutschen
Markt erfolgreich (z.B. Lucky Strike Straight, Marlboro 29)”".

Der Markt flir zusatzstofffreie Zigaretten ist in Deutschland zwar noch sehr klein,
aber er wachst seit Jahren kontinuierlich (2007: 0,7 %, 2008: 0,9 %, 2009: 1,0 %, 2010:
1,1 %)”. Zunachst waren weniger bekannte Marken auf dem Markt wie beispiels-
weise Natural American Spirit, Manitou, Burton oder Afri, ab 2007 folgten die popu-
laren Marken mit Marlboro 29, Lucky Strike Straight, Pall Mall ohne Zusatze, Camel
Essential Flavor sowie Gauloises Sélection. Manche Marken verzichten allerdings
nicht auf samtliche Zusatzstoffe, sondern nur auf Aromen. Die Zigarettenmarken
ohne Zusatze werden in der Regel im oberen Preissegment als so genannte Premi-
ummarken eingefuhrt und bringen im Verhaltnis zu den noch geringen Umsatz-
mengen hohe Einnahmen™. Die Hersteller erganzen ihre Neueinfiihrungen durch
Drehtabak ohne Zusatze. Die Neueinfliihrungen werden von umfangreichen Marke-
tingmal3nahmen begleitet. Werbung, die sich an Handler wendet, stellt in erster
Linie den zu erwartenden Umsatzanstieg in den Vordergrund (Abb. 3.15). Fur
Verbraucher werden der Geschmack sowie ,Reinheit” oder ,Natlrlichkeit’ die
gesundheitliche Vorteile suggerieren konnen, hervorgehoben (Abb. 3.16).
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Abb. 3.15

Werbung zur
Neueinfiihrung von
Zigaretten ohne
Zusatzstoffe fiir Handler.
Quellen: DieTabak Zeitung
44/2007 (Dunhill), 22/2011
(Camel) und 38/2011
(Lucky Strike)

Abb. 3.16

Werbung zur
Neueinfiihrung

von Zigaretten

ohne Zusatzstoffe

fiir Verbraucher
(Printwerbung 2006,
Plakate 2011 und 2012).
Quelle: Neon 4/ 2006
(Marlboro Blend 29),
Fotos: Deutsches Krebs-
forschungszentrum,
Stabsstelle Krebspraven-
tion (Gauloises und Lucky
Strike)
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3.3 Wirkung der
Zigarettenwerbung

Die Wirkung von Tabakwerbung wurde in
internationalen Studien hauptséachlich an
Jugendlichen untersucht, da diese nicht
nur fur die Tabakindustrie, sondern auch
aus gesundheitspolitischer Sicht die wich-
tigste Zielgruppe stellen.

Jugendliche entscheiden entwicklungs-
bedingt anders als Erwachsene. lhre
Entscheidungen sind charakterisiert durch
Impulsivitat, Emotionen, Risikofreude und
Unterschatzung von Risiken — langfristige
Risiken wie die Gesundheitsschaden durch
Rauchen sind fur sie zum Zeitpunkt der
Entscheidung, ob sie rauchen sollen oder
nicht, nicht splirbar. Das emotional betonte
Vorgehen bei Entscheidungen und die
Neugier, die bei Kindern und Jugendlichen
besonders stark ausgepréagt ist, machen
Jugendliche  besonders  empféanglich
gegentiber Werbebotschaften, da in diesen
oftmals ein Zusammenhang zwischen
Gefuihlen und Gegenstéanden - bei Ziga-
rettenwerbung eine Verbindung zwischen
dem Rauchen und positiven Emoti-
onen - geschaffen wird. Marketingstra-
tegien konnen speziell auf Jugendliche
ausgerichtet werden, wenn sie deren spezi-
fischen Bediirfnisse einbeziehen.®
DerEinstieginsRauchenisteinlangerandau-
ernder Prozess, der Uber das bloRe Expe-
rimentieren bis zum dauerhaften Konsum
reicht® 2. Auch wenn sowohl flir erste
Erfahrungen mit dem Rauchen als auch fir
den Ubergang zum regelmaBigen Rauchen
der Einfluss von rauchenden Eltern und
Geschwistern und Freunden®'62109.140.186217
bedeutsam ist, stellt Tabakwerbung einen
wichtigen Einflussfaktor dar'®.

® Zigarettenwerbung regt Jugendliche
zum Rauchbeginn an

Mehrere Studien kommen zu dem
Ergebnis, dass Zigarettenwerbung sowohl
den Einstieg ins Rauchen als auch den Uber-
gang vom Experimentieren mit Zigaretten
zum regelméaBigen Rauchen fordert'#2%,
So fangen Jugendliche, die Tabakwerbung
ausgesetzt sind, mit erhohter Wahrschein-
lichkeit an zu rauchen?'. Jugendliche mit
besser Kenntnis von Zigarettenwerbung
halten es fur wahrscheinlicher, dass sie
selbst einmal rauchen werden; dieser
Zusammenhang besteht unabhangig vom
Einfluss durch Freunde und Eltern* Je
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besser den Jugendlichen die Zigaretten-
werbung bekannt ist, umso groéf3er ist auch
tatsachlich die Wahrscheinlichkeit, dass
sie im Laufe der Zeit mit dem Rauchen
beginnen™'. Eine andere Studie fand einen
solchen Zusammenhang allerdings nur fur
Madchen, nicht aber flir Jungen??.

Auch die Einstellung der Jugendlichen
gegenuber der Tabakwerbung spielt fur
den Rauchbeginn eine Rolle. So zeigten
mehrere Studien, dass Jugendliche, die
offen und empfanglich fur Tabakwerbung
sind, mit hoherer Wahrscheinlichkeit zu
rauchen anfangen als Jugendliche, die
der Zigarettenwerbung gegentiber zurtick-
haltender oder weniger empfanglich
sind521:54108175.176.1%  Djeser Zusammenhang
besteht unabhangig vom Einfluss durch
Freunde, Eltern und Geschwister?'5+175176.196

® Zigarettenwerbung wird von
Jugendlichen wahrgenommen

Junge Menschen (15 bis 24 Jahre)
bemerken in gréRerem Umfang als éltere
Personen die Tabakwerbung in ihrer
Umgebung?®. Ein Grol3teil der Jugendli-
chen nimmt Tabakwerbung unabhéangig
vom eigenen Rauchverhalten wahr®6,
Internationalen Studien zufolge sind junge
Menschen auch immer haufiger der Tabak-
werbung im Internet ausgesetzt (rund
30 Prozent, Tendenz steigend)®'*; da in
Deutschland Werbung im Internet verboten
ist, gilt dies nicht fur deutsche Jugendliche.
Mehrere Studien belegen einen Zusam-
menhang zwischen der Wahrnehmung von
Tabakwerbung und der Offenheit gegen-
Uber dem Rauchen oder der Absicht zu
rauchen?®232425110112206216 - Entsprechend der
Uberwiegenden Mehrheit der Studien,
die den Zusammenhang zwischen der
Wahrnehmung von Zigarettenwerbung
und dem Rauchverhalten untersuchten,
rauchen diejenigen, die mehr Zigaret-
tenwerbung sehen, mit hoherer Wahr-
scheinIichkeit3,5,8,23,24,25,112,‘\20,138,144,197_ Dieser
Zusammenhang gilt unabhangig von
Einflissen 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



Zielgruppe: Nicht rauchende Kinder und
Jugendliche erkennen die beworbenen
Zigarettenmarken. Einen besonders hohen
Bekanntheitsgrad erreichte in den 1990er
Jahrenin den USA bei Kindern die flir Kinder
und Jugendliche konzipierte Werbekam-
pagne flr Camel, die als fiir Kinder beson-
ders attraktiven Reiz die Cartoon-Figur ,,Old
Joe” verwendete'’%8%%1%, Diese Kampagne,
die in den USA stark in der Kritik stand, weil
sie sich gezielt an Kinder wendet, wurde
zeitweise auch in Deutschland durchgefiihrt.
In Deutschland erkannte in einer Studie
rund ein Viertel der befragten Jugendli-
chen im Alter von 10 bis 17 Jahren auf
Werbebildern fiir verschiedene Sif3waren,
Automarken, Waschmittel, Zahnbirsten-
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
SuRBwaren, in viel hoherem Ausmal3; fir
Nichttabakprodukte wird jedoch vor allem
im Fernsehen geworben, flir 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
Werbeeinschrankungen unzureichend
sind'”. In einer Studie aus den USA waren
die am intensivsten beworbenen Zigaret-
tenmarken auch die beliebtesten Marken
unter Jugendlichen®'.

m Zigarettenwerbung schafft eine
positive Einstellung gegeniiber
Rauchern und dem Rauchen

Jugendliche stehen einem Rauchbeginn
offener gegenliber, wenn sie Rauchern
positive oder erstrebenswerte Eigen-
schaften zuschreiben'®. Viele Jugendliche
sind der Meinung, dass Raucher bestimmte,
von jungen Menschen als positiv bewer-
tete  Charakterziige haben (robust,
gesellig)' 12205, Tabakwerbung kann bei
Jugendlichen das Bild von Rauchern und
vom Rauchen positiv beeinflussen'®%;
so kann sie dazu fuhren, dass Jugendliche
das Rauchen als attraktiver empfinden und
Rauchern mehr Eigenschaften zuschreiben,
die sie als positiv bewerten®1%.1%6.215; dies
sind vor allem die Eigenschaften, die in
Zigarettenwerbung vermittelt werden:
robust, gesellig, rebellisch?°%.

Es ist wahrscheinlicher, dass Jugend-
liche anfangen zu rauchen, wenn sie
Rauchern erstrebenswerte Charakterziige
zuschreiben, oder wenn ihr Bild, das sie
von Rauchern haben, mit dem Bild Giberein-
stimmt, das sie von sich selbst haben’2%2,
Dementsprechend halten es junge, nicht
rauchende Jugendliche, die sich mit in
Tabakwerbung dargestellten Models iden-
tifizieren, flr wahrscheinlicher, dass sie das
Rauchen ausprobieren, als Jugendliche, die
sich nicht mit den Models identifizieren®®,
AuBerdem fangen Jugendliche, die Tabak-
werbung und Promotionsmalinahmen
positiver gegenuber stehen und empfang-
licher fiir diese sind, mit groRerer Wahr-
scheinlichkeit an zu rauchen, als weniger
empféangliche Jugendliche'®.

= Tabakwerbung fiihrt zur Uber-
schatzung des Raucheranteils
in der Bevolkerung

Jugendliche, die Tabakwerbung ausgesetzt
sind, neigen dazu, den Anteil der Raucher
in der Bevolkerung insgesamt sowie unter
Gleichaltrigen zu tGiberschétzen*”'6. Dartiber
hinaus kann Zigarettenwerbung Jugend-
liche in dem Glauben bestarken, Zigaretten
seien flr sie leicht zu bekommen''.

m Zigarettenwerbung am Verkaufsort
verfiihrt 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 lasst
sich aber feststellen, dass Werbung am
Verkaufsort Jugendliche fir das Rauchen
sensibilisiert und sie zum Experimentieren
mit Zigaretten sowie schliel3lich auch zum
Rauchen verfiihren kann'?2163164,

Erwachsene lassen sich durch Werbung
am Verkaufsort in geringerem Ausmal3
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 fir eine
Marke?'®. Dennoch gilt auch fiir Erwach-
sene, dass sie durch Zigarettenwerbung in
ihrem Verhalten beeinflusst werden, denn
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Abb. 3.17

Pro-Kopf-
Zigarettenkonsum der
15- bis 64-jahrigen

in verschiedenen
Landern, gewichtet nach
BevolkerungsgroRe.
Quelle: The World Bank,
2003%2

Darstellung: Deutsches
Krebsforschungszentrum,
Stabsstelle Krebspraven-
tion, 2012

je mehr ein Mensch mit Tabakwerbung
konfrontiert ist, umso wahrscheinlicher ist
es, dass er raucht®.

® Tabakwerbung am Verkaufsort moti-
viert zum spontanen Zigarettenkauf

Die meisten Raucher haben schon vor dem
Betreten eines Geschéfts 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 Geschaft
gegangen waren*2'°, Denn Zigaretten hinter
der Kasse und Tabakwerbung im Laden
machen die beworbenen Marken attraktiver
und konnen auch den Umsatz einzelner
Marken in gewissem Ausmald steigern. So
konnte beispielsweise der Hersteller Roth-
mans, der seit 2000 zu British American
Tobacco gehort, in Australien den Verkaufs-
anteil der Marke Holiday von 7 Prozent auf
8,2 Prozent steigern, nachdem das Unter
nehmen die Halfte aller Tabak verkaufenden
Laden mit einem Display ausgestattet hatte®.

® Werbung am Verkaufsort
erschwert den Rauchstopp

Umgekehrt erschwert Werbung am
Verkaufsort den Rauchern, die mit dem

Rauchen aufhoren wollen, den Rauch-
stopp: Raucher, die dort Zigarettenwerbung
gut wahrnehmen, hdoren mit einer gerin-
geren Wahrscheinlichkeit auf zu rauchen
als Raucher, die Werbung am Verkaufsort
in geringerem Ausmal} bemerken'®. Es
konnen sich auch 28 Prozent der Raucher
vorstellen, dass ihnen ein Rauchstopp
leichter fiele, wenn sie im Laden keine Ziga-
rettenpackungen sahen?s. Da viele Raucher
mit dem Rauchen aufhéren wollen, ist es
nicht verwunderlich, dass sich rund die
Halfte der Raucher flir ein Werbeverbot am
Point of Sale ausspricht®®. In Deutschland
wiinschen sich 62 Prozent der Bevolkerung
(Raucher und Nichtraucher) ein Verbot von
Werbung am Verkaufsort?®.

Auch Exrauchern macht es das Werbema-
terial am Verkaufsort schwer, rauchfrei zu
bleiben: Ein Drittel der kurzfristigen Exrau-
cher (< ein Jahr) gerat durch Werbematerial
am Verkaufsort in Versuchung, Zigaretten
zu kaufen?'®,

® Wirkung umfassender Tabakwerbe-
verbote auf den Gesamtkonsum

Experten der Weltbank zeigten bereits vor
Uber einem Jahrzehnt in einem viel beach-
teten Bericht, dass in Landern mit umfas-
senden Tabakwerbeverboten ein deutlich
groBerer Rickgang des Tabakkonsums
erfolgte als in Ldndern ohne Tabakwer
beverbote?? (Abb. 3.17). Sie machten
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deutlich, dass nur Tabakwerbeverbote, die
alle Formen der Werbung, einschliel3lich
Marketing, Promotion und Sponsoring
umfassen, erfolgreich im Hinblick auf einen
Rickgang des Tabakkonsums sind. Parti-
elle Werbeverbote sind unwirksam, da die
Hersteller ihre Marketingaktivitaten auf die
Bereiche verlagern, in denen das Marketing
noch maoglich ist.

Da in den meisten Landern mit umfassenden
Tabakwerbeverboten zumeist  zeitnah
weitere Mal3nahmen in der Tabakpraven-
tion eingefuihrt werden, ist die Wirkung einer
Einzelmal3nahme auf den Tabakkonsum nur
annaherungsweise zu bestimmen. Vorsich-
tige Abschatzungen gehen von einer Reduk-
tion des Zigarettenkonsums in der Europai-
schen Union von fast acht Prozent durch ein
umfassendes Tabakwerbeverbot aus'®. Die
Weltgesundheitsorganisation empfiehlt zur
splirbaren Verringerung des Tabakkonsums
neben umfassenden Tabakwerbeverboten
eine Vielzahl weiterer Mal3nahmen, darunter
auch die Tabaksteuern drastisch zu erh6hen
und den Nichtraucherschutz im 6ffentlichen
Raum ebenfalls umfassend zu regeln??5?’.

B Zusammenfassung

Tabakwerbung hat den einzigen Zweck,
den Tabakkonsum und die Akzeptanz des
Rauchens zu fordern. Kinder und Jugend-
liche sind fur die Verfuhrungen durch die
Werbung ungleich starker empfanglich 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 fordert, die Absicht
und die Wahrscheinlichkeit zu Rauchen
erhoht sowie die Markenerkennung
verbessert. Insgesamt zeigt sich, dass
Tabakwerbung bei jungen Menschen
das Rauchen ins Bewusstsein rlckt, die
Einstellung gegeniiber dem Rauchen
beeinflusst, die Markenerkennung verbes-
sert und die Absicht zu Rauchen sowie die
Wahrscheinlichkeit flir einen Einstieg ins
Rauchen erhoht. Die vorliegende Evidenz
deutet auch darauf hin, dass Werbung
den Zigarettenkonsum insgesamt fordert
(Abb. 3.18).

!
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Abb. 3.18

Wirkung von
Tabakwerbung.
Darstellung: Deutsches
Krebsforschungszentrum,
Stabsstelle Krebspraven-
tion, 2012
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4 Handlungsempfehlung

Deutschland ist zur Einfiihrung eines umfas-
senden Tabakwerbeverbots — in Uberein-
stimmung mit der Verfassung — verpflichtet.
Die schweren Gesundheitsschaden und
zahllosen Todesfélle, die das Rauchen
verursacht, bewegten die Weltgesund-
heitsorganisation (WHO) dazu, mit den
Mitgliedsstaaten der Vereinten Nationen
das Rahmenlibereinkommen zur Eindam-
mung des Tabakgebrauchs (Framework
Convention on Tobacco Control, FCTC)
auszuhandeln, um , heutige und kiinf-
tige Generationen vor den verheerenden
weltweiten  gesundheitlichen,  gesell-
schaftlichen, wirtschaftlichen und umwelt-
relevanten Folgen des Tabakkonsums
und des Passivrauchens zu schlitzen"?*.
Das Rahmenlbereinkommen  wurde
nach fast vier Jahren Verhandlungen am
21. Mai 2003 von der Weltgesundheits-
versammlung (World Health Assembly,
WHA) einstimmig angenommen. Am
27. Februar 2005 — 90Tage nach der Unter-
zeichnung der ersten 40 Mitgliedsstaaten —
trat FCTC in Kraft. Mit 175 Vertragsparteien
im Mai 2012 gehort es zu einem der welt-
weit von den meisten Staaten anerkannten
Abkommen in der Geschichte der Vereinten
Nationen. Zwischen 2007 und 2010 wurden
erganzend zum Abkommen zu acht Artikeln
von FCTC Leitlinien erarbeitet, welche die
einzelnen Bestimmungen der Artikel naher
ausfiihren und konkrete Aktivitaten fir die
Umsetzung der MaBnahmen benennen??.
Weitere Leitlinien (Artikel 6, Artikel 17,
Artikel 18) werden derzeit vorbereitet oder
verhandelt.

Das Rahmenibereinkommen beinhaltet
einen Katalog von MalRnahmen, die nach-
gewiesenermalden dazu beitragen kénnen,
den Tabakkonsum zu verringern. Artikel 13
der FCTC (Tabakwerbung, Férderung des
Tabakverkaufs  und Tabaksponsoring)
fordert die Einflihrung eines umfassenden
Verbots aller Formen von Tabakwerbung,

Forderung des Tabakverkaufs und
Tabaksponsoring in Ubereinstimmung mit
der Verfassung oder den verfassungsrecht-
lichen Grundséatzen des jeweiligen Landes
innerhalb von flinf Jahren nach Inkraft-
treten des Ubereinkommens??,
Deutschland unterzeichnete das Abkom-
men am 24. Oktober 2003 und ratifizierte es
am 16. Dezember 2004; am 16. Méarz 2005
wurde es fiur Deutschland rechtlich
bindend. Unter Berticksichtigung der flinf-
jahrigen Frist zur Umsetzung eines Werbe-
verbots hatte Deutschland bis Marz 2010
ein umfassendes Tabakverbot umsetzen
mussen. Dies ist bisher nicht geschehen
und die derzeit bestehenden Werbeverbote
und -einschrankungen sind unzureichend.
Im Ubrigen sind verfassungsrechtliche Be-
denken unbegriindet, da ein umfassendes
Tabakwerbeverbot mit dem Grundgesetz
sowie mit den Grundrechten der Tabak-
industrie und der Werbeagenturen und
Medien vereinbar ist®.

® Handlungsempfehlungen der WHO

Die Weltgesundheitsorganisation gibt in
ihren Leitlinien zur Umsetzung von FCTC
zu Artikel 13 folgende Empfehlungen?®:

Ein vollstandiges Werbeverbot fiir Tabak-
werbung, Forderung des Tabakverkaufs

und Tabaksponsoring sollte folgende
MaRnahmen umfassen:

= Ausnahmslos jegliche Form von
Werbung, Verkaufsforderung und
Sponsoring,

= direkte und indirekte Werbung, Verkaufs-
forderung und Sponsoring,

= Handlungen, die Verkaufsférderung zum
Ziel haben und Handlungen, die eine
verkaufsfordernde Wirkung haben oder
haben kénnten,

= Forderung desVerkaufs vonTabakproduk-
ten und Forderung des Tabakkonsums,
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= kommerzielle  Kommunikation  und
kommerzielle Empfehlungen und
Handlungen,

= finanzielle Zuwendungen fir jegliche Art
jedweder Veranstaltung, Aktivitdt oder
fur Einzelpersonen,

= Werbung fur und Verkaufsforde-
rung von Markennamen von Tabak-
produkten sowie jegliche Art von
Unternehmenswerbung,

= traditionelle Medien (Print, Fernsehen,
Radio) und alle medialen Plattformen
einschliel3lich des Internets, Mobiltele-
fons und anderer neuer Technologien
sowie von Filmen.

Weiterhin werden folgende MalBnahmen
gesondert aufgefuhrt:

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

= Verbot von Tabakautomaten.

= Die Erwdgung der Einfiihrung einer stan-
dardisierten Verpackung ohne attraktivi-
tatssteigernde oder werbende Elemente.

= Verbot des Verkaufs von Tabakprodukten
Uber das Internet, da ein Verkauf tiber das
Internet Tabakwerbung und Promotion
beinhaltet.

= Verbot von Brand Stretching und Brand
Sharing.

= \erbot flir Tabakunternehmen, im Rah-
men von Corporate Social Responsibility
Dritten finanzielle Zuwendungen zukom-
men zu lassen.

= Einfilhrung von MalRnahmen, 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 vollstandiges Tabakwerbeverbot sollte
Teil eines umfassenden MalRnahmen-
pakets zur Tabakkontrolle sein, da die
Kombination verschiedener MalBnahmen
am effektivsten ist??.
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