
Abbildung 1: Ausgaben der Tabakindustrie für Werbung von 2005 bis 2017. Quellen: Die Drogenbeauftragte der Bundesregierung 20157, Die Dro-
genbeauftragte der Bundesregierung 20198. Darstellung: Deutsches Krebsforschungszentrum, Stabsstelle Krebsprävention, 2020
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Hintergrund
Tabakprodukte sind die einzigen Konsumprodukte, die Hun-
derte von giftigen und krebserzeugenden Substanzen enthal-
ten und bei bestimmungsgemäßem Konsum zu Krankheit und 
vorzeitigem Tod führen. Auch E-Zigaretten sind keine harmlo-
sen Konsumprodukte. Zudem kann das in Tabakprodukten 
und E-Zigaretten enthaltene Nikotin zu einer lebenslangen 
Abhängigkeit führen.15,21 Daher müssen für diese Produkte 
hinsichtlich der Werbung andere Maßstäbe angesetzt werden 
als für harmlose Konsumgüter.

Werbung wirkt
Tabakwerbung erhöht die Wahrscheinlichkeit, dass Kinder und 
Jugendliche mit dem Rauchen anfangen12,17,20 und erhöht den 
Gesamttabakkonsum16. Die bislang vorliegenden Studien deu-
ten darauf hin, dass Werbung für E-Zigaretten den Wunsch 
erhöht, die Produkte auszuprobieren3. 

Werbeaktivitäten für Tabakprodukte und E-Zigaretten
Trotz bestehender Beschränkungen für einzelne Werbekanä-
le investiert die Tabakindustrie in Deutschland jährlich rund 
200  Millionen Euro in Werbemaßnahmen – mit leicht stei-
gender Tendenz. Im Jahr 2017 gehörten die Tabakhersteller 
zusammengenommen mit insgesamt 247,4  Millionen Euro 
Werbeausgaben zu den Top 15 der Werbungstreibenden8,14. 
Aufgrund der bestehenden Verbote, für Tabakprodukte in 
Fernsehen, Radio, Printmedien und im Internet zu werben, 
konzentriert die Tabakindustrie ihre Werbeaktivitäten in erster 
Linie auf die Bereiche Promotion und Außenwerbung8 (Abb. 1). 
Deutschland ist das einzige Land der Europäischen Union, das 
noch uneingeschränkt Tabakaußenwerbung zulässt.
Die Tabakkonzerne bewerben ihre Tabakerhitzer und E-Ziga-
retten über dieselben Werbestrategien und -kanäle wie Ziga-
retten, Feinschnitt und Zigarillos. Weltweit sind die Ausgaben 
für E-Zigarettenwerbung deutlich angestiegen.3 Seit Mai 2016 
bestehen für nikotinhaltige E-Zigaretten und Nachfüllbehälter 

dieselben Werbebeschränkungen wie für Tabakprodukte2. Die-
se Beschränkungen werden jedoch dadurch umgangen, dass 
beispielsweise im Internet für nikotinfreie Produkte geworben 
wird (Bild 8, siehe Seite 4).
Außenwerbung: Außenwerbung auf Großplakatwänden und 
Litfaß-Säulen sowie in beleuchteten Kästen („City- Lights“) 
macht Tabakwerbung allgegenwärtig (Bilder 1–4, siehe Seite 3). 
Die Tabakindustrie steckt rund  30 bis 40 Prozent ihrer Werbe-
ausgaben in Außenwerbung.
Verkaufsförderung (Promotion): Als Verkaufsförderung wer-
den alle zeitlich befristeten Marketingaktivitäten mit Aktions-
charakter bezeichnet, die den Kunden durch zusätzliche 
Anreize erreichen sollen.13 Dazu gehören unter anderem die 
Verteilung von Gratisproben, Gewinnspiele, im Lebensumfeld 
von Zielgruppen platzierte Werbemittel wie Aschenbecher 
Sonnenschirme etc. (Ambient Media) oder Werbung am Ver-
kaufsort. Die Tabakindustrie investiert rund 60 Prozent ihrer 
gesamten Werbeausgaben in Promotion. Eine ganz besondere 
Rolle spielt die Werbung am Verkaufsort. Tabakprodukte und 
E-Zigaretten werden an der Kasse platziert und haben dadurch 
einen gut sichtbaren Platz im Bereich des größten Kundenver-
kehrs. Zudem stellen die Hersteller den Händlern auffälliges, 
immer wieder wechselndes Displaymaterial zur Verfügung, 
um potentielle Kunden auf die jeweiligen Produkte aufmerk-
sam zu machen.6 (Bilder 5–7, siehe Seite 3)
Soziale Medien: Die Hersteller von Tabakprodukten und E-Ziga-
retten nutzen soziale Netzwerke wie Facebook, Instagram, Twit-
ter und YouTube für Werbung. Teilweise wird auf Plakaten für 
Kampagnen in sozialen Netzwerken geworben (Bilder 3, 4 und 9). 
Es ist schwierig, in den sozialen Netzwerken zwischen bezahlter 
und unbezahlter Werbung sowie Werbung durch Nutzer zu un-
terscheiden.1 Facebook und Instagram erklärten im Dezember 
2019, die Werbung für Tabak und E-Zigaretten zu beschränken – 
im April 2020 ist Tabak- und E-Zigarettenwerbung auf diesen 
Kanälen allerdings noch vorhanden.10 (Bilder 8–15, siehe Seite 4)
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Abbildung 2: Wahrnehmung von Tabakwerbung in Deutschland im Jahr 2015. Quelle: TNS Opinion & Social, 201518. Darstellung: Deutsches Krebs-
forschungszentrum, Stabsstelle Krebsprävention, 2020

Abbildung 3: Wahrnehmung von Tabakwerbung in Deutschland durch 
Raucher im Jahr 2018. Quelle: Deutsches Krebsforschungszentrum 
20184. Darstellung: Deutsches Krebsforschungszentrum, Stabsstelle 
Krebsprävention, 2020

Werbung trifft alle
Nicht nur erwachsene Raucher nehmen Tabakwerbung wahr, 
sondern vor allem auch Jugendliche und junge Menschen – 
und werden dadurch zum Rauchen verführt. Insbesondere die 
Außenwerbung wird in hohem Ausmaß bemerkt (Abb. 2)18. Rau-
cher sehen Tabakwerbung in erster Linie in und außen an Ver-
kaufsstellen von Tabakprodukten sowie auf Plakaten (Abb. 3).4 
Auch E-Zigarettenwerbung wird von einem beträchtlichen Teil 
der Bevölkerung wahrgenommen, vor allem von Jugendlichen 
und jungen Menschen: 49 Prozent der 15- bis 24-Jährigen 
bemerken E-Zigarettenwerbung.19 Werbung für Tabakprodukte 
und E-Zigaretten erreicht also in besonderem Maße Personen, 
die in einem Alter sind, in dem man besonders offen dafür ist, 
Produkte auszuprobieren und mit deren Konsum zu beginnen. 

Ein umfassendes Tabakwerbeverbot  
ist wirksam und erforderlich
Umfassende Werbeverbote, die alle Formen der Werbung 
einbeziehen, tragen zum Rückgang des Raucheranteils in 
der Bevölkerung bei und verbessern dadurch letztlich deren 
Gesundheit. Begrenzte Werbeverbote, die der Industrie die 
Möglichkeit eröffnen, auf nicht beschränkte Werbekanäle aus-
zuweichen, haben allerdings nur eine geringe Wirkung.17 So 
ist zu erwarten, dass die Tabakindustrie den Marketingbereich 
Promotion weiter ausbauen wird, wenn das geplante Tabak-
werbeverbot zusätzlich zu den bestehenden Verboten nur 
Kino- und Außenwerbung einschließen wird. 

Große Unterstützung für Tabakwerbeverbote
Die große Mehrheit der Bevölkerung befürworten ein umfas-
sendes Tabakwerbeverbot: Drei Viertel wünschen sich ein Ver-
bot der Tabakaußenwerbung – auch 74 Prozent der Raucher5. 
Außerdem wünschen sich 63 Prozent ein Verbot der Tabakwer-
bung am Verkaufsort (60 Prozent der Raucher, 68 Prozent der 
Nichtraucher).11 

Handlungsempfehlungen
Zum Schutz der Gesundheit der Bevölkerung ist ein umfas-
sendes Verbot der Werbung für Tabakerzeugnisse und E-Ziga-
retten dringend erforderlich. Dieses sollte zusätzlich zu den 
bestehenden Beschränkungen Folgendes enthalten:
• Verbot der Außenwerbung für Tabakprodukte und E-Ziga-

retten einschließlich der Außenwände von Verkaufsstellen
• Bessere Kontrolle des Werbeverbots für Tabakprodukte und 

E-Zigaretten in sozialen Medien
• Verbot der Werbung am Verkaufsort für Tabakprodukte 

und E-Zigaretten außerhalb des Fachhandels
Die Europäische Union hat sich hinsichtlich der Werbung für 
E-Zigaretten für einen restriktiven Ansatz entschieden und  – 
ausgehend von einem hohen Gesundheitsschutzniveau – für 
E-Zigaretten dieselben Werbebeschränkungen festgelegt wie 
für Tabakprodukte.9 Dieses Grundprinzip sollte in Deutschland 
auch auf Außenwerbung angewandt werden.
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Bild 1: Außenwerbung – Großplakat. Foto: DKFZ 2020
Bild 2: Außenwerbung – Litfaß-
Säule. Foto: DKFZ 2020

Bild 3: Außenwerbung – City-Light. Wer-
beplakat mit Hinweis auf eine Kampagne 
in Sozialen Medien. Foto: DKFZ 2020

Bild 5: Werbung für 
Tabakprodukte/
Tabakerhitzer an der 
Supermarktkasse. 
Foto: DKFZ 2018

Bild 6: Werbung für 
Tabakprodukte/ 
Tabakerhitzer an der 
Supermarktkasse. 
Foto: DKFZ 2020

Bild 7: Displaymaterial und Werbung für Tabak-
produkte/ Tabakerhitzer an der Tankstellenkasse. 
Foto: DKFZ 2020

Bild 4: Außenwerbung – Großplakat. Werbeplakat mit Hinweis auf eine Kampagne 
in Sozialen Medien. Foto: DKFZ 2020
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Bild 8: Werbung auf Facebook für E-Zigaretten der Reemtsma Cigarettenfabriken GmbH mit dem Hinweis, dass alle abgebilde-
ten Produkte nikotinfrei sind. Screenshot: https://www.facebook.com/bludeutschland/

Bild 9: Kampagne der British American Tobacco (Germany) 
GmbH auf Facebook. Screenshot: https://www.facebook.com/
einfachmalmachenofficial/

Bild 10: Werbung auf Facebook für E-Zigaretten der British 
American Tobacco (Germany) GmbH. Screenshot: https://
www.facebook.com/vypedeutschland/

Bild 13: Werbung der Riccardo Retail 
GmbH auf Twitter. Screenshot: https://
twitter.com/Dampf_Zigarette

Bild 11: Werbung für E-Zigaretten von 
Joyetech auf Instagram Screenshot: 
https://www.instagram.com/joyetech/

Bild 12: Werbung für E-Zigaretten auf Insta-
gram durch eine Influencerin. Screenshot: 
https://www.instagram.com/vapetussi/

Bild 14: Werbung für E-Zigaretten von Joyetech auf YouTube. 
Screenshot: https://www.youtube.com/c/joyetechglobal

Bild 15: Werbung der Riccardo Retail GmbH auf YouTube. Screenshot: 
https://www.youtube.com/channel/UCZrfYWVAt-v2nDGpuPzjMpA
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