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DEUTSCHES

Tabakhersteller umgehen
Werbeverbotinden

sozialen Medien, um junge
Konsumierende zu gewinnen

® Das deutsche Tabakerzeugnisgesetz ver-
bietet Werbung fir Tabakprodukte, auch
in sozialen Medien.

® Tabakkonzerne, wie British American
Tobacco und Philip Morris, umgehen dieses
Verbot, indem sie Tabakerhitzer-Gerate auf
Social-Media-Plattformen, wie Instagram
und Facebook, bewerben.

® Junge Menschen nutzen soziale Medien
intensiv und sind dort haufig Tabakwer-
bung ausgesetzt. Das fiihrt dazu, dass sie
den Konsum von Tabak positiv bewerten,
und erhoht die Wahrscheinlichkeit eines
zuklinftigen Konsums.

Tabakwerbung verfiihrt
junge Menschen

Junge Menschen verbringen viel Zeit in
sozialen Medien.” Dort werden sie mit Wer-
bung fur Tabakprodukte konfrontiert.'™%2!
Werbung fiir Tabakprodukte verfihrt dazu,
die Produkte auszuprobieren®?° und férdert
eine positive Einstellung gegeniiber Tabak.?

Kontakt fiir weitere Informationen

Prof. Dr. Ute Mons
Telefon: 06221423010
E-Mail: who-cc@dkfz.de

Deutsches Krebsforschungszentrum (DKFZ)

Handlungsempfehlung

Zum Schutz junger Menschen und um
dem Tabakkonsum vorzubeugen bezie-
hungsweise ihn zu reduzieren, sollte die
Bundesregierung:

} fur eine strengere Durchsetzung der
bestehenden Werbebeschrankungen
in sozialen Medien sorgen,

} die Geréate zum Erhitzen des Tabaks
in die Regulierung einschlieBen und

} umfassende Verbote erlassen, die alle
Formen der Tabakwerbung untersagen,
zum Beispiel auch Werbung am Ver-
kaufsort und Sponsoring.

Es hat sich gezeigt, dass die Wahrnehmung
von Tabakkonsum in sozialen Medien die
Wahrscheinlichkeit eines zukiinftigen Kon-
sums erhéht.”

KINDER
OHNE
ALKOHOL
& NIKOTIN

Dieser Policy Brief unterstiitzt die
Initiative Kinder ohne Alkohol und Nikotin.
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In sozialen Medien ist
Tabakwerbung verboten

Zum Schutz junger Menschen und der all-
gemeinen Gesundheit ist Tabakwerbung

in Deutschland unter anderem in sozialen
Medien verboten." Das deutsche Tabaker-
zeugnisgesetz gilt auch fir neuartige Tabak-
produkte wie Tabakerhitzer, nennt jedoch
die daflir benétigten elektronischen Geréte
nicht ausdricklich.

Ergebnisse einer
Medienbeobachtung

Das Deutsche Krebsforschungszentrum hat

dokumentiert, wie die Tabakkonzerne British
American Tobacco (BAT) und Philip Morris

Abbildung 1
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soziale Medien, wie Instagram und Facebook,
dafiir nutzen, ihre Tabakerhitzer zu bewer-
ben.? Uber die Halfte der beobachteten,
werblichen Beitrage fir die Tabakerhitzer der
Hersteller stammt von Social-Media-Profilen
des Einzelhandels. Aber auch die Hersteller
selbst werben fir ihre Produkte in den
sozialen Medien (Abbildung ).

Um das Werbeverbot zu umgehen, verzich-
tet BAT darauf, Tabak zu zeigen. Lediglich
die elektronischen Gerdte zum Erhitzen des
Tabaks sind in den Social-Media-Beitragen
zu sehen.

Philip Morris profitiert davon, dass der Einzel-
handel Marketingmaterial vom Verkaufsort
uber die sozialen Medien verbreitet.?

Anzahl der zwischen Februar und September 2023 identifizierten und nach Absender
und Marke ausgewerteten werblichen Social-Media-Beitrdge fiir Tabakerhitzer.
Igos ist von Philip Morris, Glo von British American Tobacco.
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Tabakerhitzer werden trotz Verbot in sozialen
Medien beworben — zwei Beispiele zeigen,
wie die Tabakindustrie in Deutschland vorgeht

1 Image-Werbung und
Sponsoring von British American
Tobacco (BAT)

Um eine neue Generation von Konsumieren-
den fir ihre Produkte zu gewinnen, bindet
die Tabakindustrie Influencerinnen und
Influencer in ihr Marketing ein."'*™ Ein Bei-
spiel dafiir ist der Podcast ,Nex Talk”, der von
der Marke Glo des Tabakkonzerns BAT
gesponsert wird und tber Instagram verbrei-
tet wird (Abbildung 2). In mehreren Videos
prasentieren sich junge Kiinstlerinnen aus
der Musikbranche als erfolgreiche Frauen.
Der Podcast erméglicht dem Konzern, ein
positives Image bei einer jungen, weiblichen
Zielgruppe von potenziellen Neukundinnen
aufzubauen — eine bekannte Marketingstra-
tegie der Tabakindustrie.* Durch Hashtags,
wie #enjoythemoment oder #experience, die
nicht in Verbindung mit Tabakkonsum stehen,
erreichen die Beitrdge ein breites Publikum.
BAT will den Eindruck vermitteln, junge
Frauen zu unterstatzen.

Das von Deutschland ratifizierte Rahmen-
abkommen zur Tabakkontrolle (FCTC) der
Weltgesundheitsorganisation empfiehlt,
sogenannte Corporate Social Responsibil-
ity (CSR) Initiativen der Tabakindustrie zu
verbieten.™"

2 Vom Verkaufsort in die sozialen
Medien: Philip Morris profitiert von
Werbung des Einzelhandels

Tabakwerbung am Verkaufsort ist in Deutsch-
land noch erlaubt, nicht so in vielen anderen
EU-Landern.® Die Tabakindustrie investiert
jahrlich Millionenbetrédge in professionelles
und standig wechselndes Marketingmaterial,
das sie dem Einzelhandel zur Verfiigung
stellt.° Dieses Marketingmaterial findet sich
in den sozialen Medien wieder. Philip Morris

Abbildung 2
Image-Werbung fiir den Tabakerhitzer
von British American Tobacco auf Instagram
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profitiert beispielsweise davon, dass Einzel-
handelsgeschéafte wie Kioske, Tankstellen
und Tabakladen den Tabakerhitzer Iqos auf
ihren Social-Media-Profilen bewerben und
dabei Marketingmaterialien des Konzerns
zeigen, wie Werbefotos, Aufsteller mit Iqos-
Logo aus dem Verkaufsbereich oder die
Produkte selbst (Abbildung 3). Das Marke-
tingmaterial prasentiert die Tabakerhitzer als
hochmoderne und stylische Accessoires, in
bunten Farben und in Sondereditionen. Die
Beitrage sind mit produktbezogenen Hash-
tags, wie #iqos und #tabakerhitzer versehen.
Daneben stehen Hashtags, die nicht unmit-
telbar mit dem Rauchen oder dem Produkt
in Verbindung stehen, wie beispielsweise
#Berlin, #motorcross, #party, #sommer,

dkfz.

#Frihlingsgefihle, #stylisch. Auf diese Weise
erreichen die Beitrage junge Menschen in
den sozialen Medien, auch solche, die sich
nicht flr Tabakprodukte interessieren.

Abbildung 3
Marketingmaterial fiir den Tabakerhitzer
von Philip Morris auf Instagram
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