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Schriftliche Stellungnahme zur 6ffentlichen (Sachverstindigen-)Anh6érung zum Gesetz-
entwurf der Bundesregierung zur Umsetzung der Richtlinie iiber Tabakerzeugnisse und
verwandte Erzeugnisse (Bundestagsdrucksache 18/7218) am 17. Februar 2016

PD Dr. Tobias Effertz, Universitat Hamburg

e Erstmals werden mit dem Gesetz Uber Tabakerzeugnisse und verwandte Erzeugnisse

(Tabakerzeugnisgesetz - TabakerzG) auch E-Zigaretten und Nachfillbehalter geregelt.
Das Gesetz enthalt Vorschriften zu Inhaltsstoffen, Produktsicherheit, Verpackungsge-
staltung und Handlungspflichten der Hersteller, Importeure und Handler nach Inver-
kehrbringen und Rickrufmanagement. Zudem werden Regelungen zu Werbeverbo-
ten vorgenommen, die der EU-Tabakwerberichtlinie und der Richtlinie Gber audiovi-
suelle Mediendienste entsprechen.
Welchen Einfluss haben Werbung und Inhalts- und Zusatzstoffe (die ein charakteristi-
sches Aroma haben, oder mit denen sich Geruch, Geschmack oder die Rauchintensitat
verandern lassen) auf das Konsumverhalten insbesondere von Kindern und Jugendli-
chen?

Werbung und die Produktvariation von Tabakerzeugnissen und verwandten Erzeugnissen
durch Inhalts- und Zusatzstoffe sind zwei klassische MaBnahmen des Marketings, die dazu
dienen, Nachfrage nach Produkten zu initiieren, aufrechtzuerhalten, durch die Ausdifferenzie-
rung der Produktpalette auszuweiten und mogliche bestehende Zahlungsbereitschaften von
Nachfragern moglichst maximal auszunutzen. Kinder und Jugendliche reagieren besonders
sensibel auf ein an sie gerichtetes Marketing (Effertz 2008), da die kognitive wie emotionale
Verarbeitung der Marketingstimuli noch nicht mit der hinreichenden kritischen Distanz tber
die - insbesondere langfristige - Tragweite einer Konsumentscheidung erfolgt. Es ist ein gesi-
chertes empirisches Faktum, dass mehr als 9 von 10 Rauchern vor dem 21. Lebensjahr mit
dem Zigarettenkonsum beginnen.

Grundsatzlich hat Werbung fur Tabakprodukte einen signifikanten positiven Einfluss auf das
Ausprobieren von Tabakprodukten insbesondere bei Jugendlichen und v.a. deren Beibehal-
tung (fur zwei Metaanalysen vgl. z.B. Capella et al. 2011 und Lovato et al. 2011; weitere Belege
z.B. Emery et al. 2012, Hanewinkel et al. 2011, Biener/Siegel 2000, DiFranza et al. 2006, Wake-
field, Flay, Nichter, & Giovino, 2003, Wellman, Sugarman, DiFranza, & Winkoff, 2006). Es lasst
sich somit insbesondere empirisch belegen, dass ehemalige jugendliche Nichtraucher zu ei-
nem spateren Zeitpunkt durch Tabakwerbung zum jugendlichen Raucher wurden.

Zu den entwicklungspsychologischen Griinden lasst sich ausfihren, dass Kinder und Jugend-
liche eine entwicklungsbedingte Neigung haben, Risiken unbedachter einzugehen als Erwach-
sene (Grady et al. 2000, Casey et al. 2000, 2008, Eshel et al. 2007, De Martino et al. 2006,
Blackmore et al.2007, Steinberg 2008). Dies lasst sich durch neurologische Entwicklungspro-
zesse insbesondere zu Beginn und wahrend der Pubertat bis zum ca. 24. Lebensjahr begriin-
den. (Steinberg et al. 2004, 2008, 2009, Giedd 1999, 2004). Dies fuhrt dazu, dass Jugendliche
und Heranwachsende sich verstarkt riskant verhalten. Weiterhin ist bekannt, dass das Zigaret-
tenrauchen eine pharmakologische Wirkung in Form von Beruhigung und Konzentrations-
steigerung auf das Nervensystem hat. Rauchende Jugendliche werden dadurch risikobereiter.
Ebenso treten die gesundheitlichen Folgen des Rauchens erst nach einer sog. Latenzzeit von
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teilweise mehreren Jahrzehnten auf. Diese sog. ,kumulativen” Risiken sind fir die Jugendli-
chen im Moment des Rauchens nicht spirbar. Die Produktvariation durch Menthol, Zucker,
Lakritz und andere, zum Teil krebserregende Substanzen (Deutsches Krebsforschungszentrum
Heidelberg, www.dkfz.de/de/rauchertelefon/Zusatzstoffe.html), lasst den Tabakrauch beson-
ders mild erscheinen, so dass ein sonst Ublicher Hustenreiz unterdriickt wird. Damit ist das
Produkt ,Zigarette” ein gerade fiir Jugendliche besonders interessant und konsumierbar ge-
staltetes Produkt, da sich durch dieses zunachst gewiinschte pharmakologische Wirkungen
einstellen und vermeintlich keine negativen gesundheitlichen Konsequenzen bestehen (Le-
venthal et al. 1987).

Daruber hinaus kann der Konsum einer Zigarette fiir Jugendliche einen symbolischen, identi-
tatsbezogenen und selbstreferentiellen Wert aufweisen: Aus psychologischer Sicht befinden
sich Jugendliche in einem Prozess der Orientierung und Umwandlung an ein erwachsenes
.Selbst”. Dies liegt darin begriindet, dass, begleitend zu den kdrperlichen Veranderungen in
der Pubertat, ein Jugendlicher sich damit auseinandersetzt, wie er sich selbst als Erwachsenen
sehen mochte. Diese Theorie des ,Selbst” besagt, dass ein Jugendlicher dabei standig einen
Abgleich zwischen sich und einem wiinschenswerten Selbstimage vollfihrt, in dem Unter-
schiede zwischen dem Wunschzustand und dem tatsachlichen Zustand identifiziert werden
und nach Wegen und Méglichkeiten gesucht wird, diese zu Giberwinden (Chapman & Fitsge-
rald 1982; Krugman, Quinn, Sung, & Morrison 2005; Pierce, DiStafan, Jackson, & White 2002;
Pollay et al. 1996; USDHHS 1994, Arnett 1999; Steinberg 2008, Harter & Monsour 1992; Harter
1999a, 1999b). Somit existieren neben dem eigenen, von sich selbst wahrgenommenen
Image, ein idealisiertes Wunschimage des Jugendlichen und ein Image von Rauchern und
Zigarettenmarken. Immer dann, wenn das Rauchen von Jugendlichen als das Selbstimage ver-
bessernd in dem Sinne wahrgenommen wird, dass es dazu beitragt, ,naher” an das erstrebte
idealisierte Wunschimage heranzukommen, wird Rauchen zu einer attraktiven Konsumoption
fur den Jugendlichen. Raucher erscheinen Kindern und Jugendlichen zéher, gruppenzugeho-
riger, interessierter am und interessanter fiir das andere Geschlecht, weniger unterwiirfig, we-
niger ,gut” in einem moralischen Sinne und ungesinder. Raucher werden also differenziert
wahrgenommen. Da aber einige Attribute stark positiv bewertet werden, ist die Wahrschein-
lichkeit mit dem Rauchen anzufangen besonders bei den Jugendlichen hoch, die eben diese
positiven Attribute in ihr Selbstbild ,integrieren” méchten. Die Wahrscheinlichkeit zu rauchen
hangt positiv von der Bewunderung in Bezug auf das dargestellte Image der Werbung ab.
Rauchen kann auch eine ,Eintrittskarte” fir den Zugang zu bestimmten jugendlichen Grup-
pierungen darstellen, die weniger erfolgreich in der Schule und starker rebellierend gegen-
Uber Autoritaten sind. Formende Images der Werbung gehen empirisch einem mutmaBlichen
Rauchbeginn zeitlich voran. Dies unterstreicht die Kausalitat und Wirkungsweise des Marke-
tings.

Die fiihrenden Zigarettenfirmen wurden 2006 in den USA vor Gericht fir schuldig befunden,
Jugendliche gezielt mit ihrer Werbung angesprochen und zum Rauchen veranlasst zu haben
(Adams 2007). Hierbei stellte vor allem der Marketingforscher Anthony Biglan (USA gegen
Philip Morris et al. 2006) fest, dass die wesentlichen Motive, die die Zigarettenfirmen zur An-
sprache der Jugendlichen nutzen, Unabhangigkeit, Befreiung, Attraktivitat, Schlankheit, Er-
wachsen-sein, Coolness, Abenteurertum, Glamour, Abgehobenheit, Elitarismus, Sportlichkeit,
sozialer Anschluss, Popularitat und Rebellentum seien. Nichtrauchende Kinder und Jugendli-
che werden zum Rauchen gebracht, in dem die Zigarettenmarke Unabhangigkeit, Freiheit und
soziale Akzeptanz durch das Rauchen suggeriert (Pollay 2000). Raucher werden hierbei als
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attraktiv, autonom, bewundert und akzeptiert, sportlich und naturverbunden dargestellt. Die
Marke und deren Aspekte wie Logo, Schriftzug und Farbe sind wichtige Elemente in der der
Bewertung des Rauchens durch Jugendliche (Germain et al. 2010) und wirksam bei der Ver-
leitung zum Rauchen.

Auch das Verhalten in den sog. ,Peer-Gruppen”, d.s die sozialen Bezugsgruppen der Kinder
und Jugendlichen, ist von Bedeutung, da hier Konflikte zwischen den Werten des Elternhauses
und anderen sozialen Einfliissen auftreten kénnen (Krugman et al. 2005). Die Jugendlichen
sind deshalb sehr sensibel fir ihre eigene AuBenwirkung, ihr Image und ihren Ruf (Institute of
Medicine, 1994). Sie sind auch besonders empfanglich fiir die in der Zigarettenwerbung dar-
gelegten Wege, sich in der Peergruppe zu prasentieren und zu verhalten (Solomon, 1992).
Jugendliche legen viel Wert darauf, was andere von ihnen denken (Lapsley, Milstead,
Quintana, Flannery, & Buss 1986). Dies flhrt psychologisch zu einem starkeren Risikouber-
nahmeverhalten in der Jugend, das im spateren Erwachsenenalter so nicht mehr stattfinden
wirde. Shadel et al. (2004) haben schlieBlich gezeigt, dass besonders Jugendliche auf die in
der Werbung dargestellten Personen als Stimulus reagierten, auch ohne dass bekannt war,
dass es sich hierbei um eine Zigarettenwerbung handelte. Shadel et al. (2008, 2004) zeigten,
dass die personliche Relevanz der Werbung wichtig fiir den inneren Konflikt des Jugendlichen
ist, wie er sich in der Offentlichkeit prasentieren will. Jugendliche orientieren sich dann an der
Werbung, um diese Konflikte zu beantworten und folgen den durch die Werbung ausgelosten
Handlungsintentionen (Harter,1999a, Messaris, 1997, Austin, Chen, & Grube, 2006, Choi, Gil-
pin, Farkas, & Pierce, 2001; Wakefield et al., 2004). Jugendliche fangen mit dem Rauchen an,
wenn sie sich verstarkt mit den dargestellten Personen in der Werbung verbunden fiihlen
(Shadel et al . 2009).

Bereits in vielen Hocheinkommenslandern inklusive Deutschland sind im Vergleich zu regula-
ren Tabakerzeugnissen dhnliche Entwicklungen von Werbung und Produktvariationen im E-
Zigarettenbereich zu beobachten (vgl. z.B. De Andrade et al. 2013 fiir einen Uberblick unter-
schiedlicher Werbeformen fiir E-Zigaretten in UK). Es ist daher davon auszugehen, dass aus
den eben genannten Griinden Werbung und Produktvariationen im E-Zigarettenbereich —v.a.
durch die breite Aromen- und Geschmacksvielfalt — in ahnlicher Weise wie reguldre Tabaker-
zeugnisse auf Kinder und Jugendliche wirken.

e Welche bundespolitischen MaBnahmen sollten nach lhrer Auffassung erfolgen, um die
wissenschaftliche Erkenntnis, dass die Gesundheitsgefahren des E-Zigarettenkonsums
erheblich geringer sind als die des Tabakrauchens, fur die Nikotinentwéhnung von
Raucherinnen und Rauchern zu nutzen?

Der Nutzen der E-Zigarette oder allgemein ,elektronischer Nikotinabgabevorrichtungen
(engl. Abk. ENDS)" fuir die Nikotinentwdhnung ist noch nicht ganzlich wissenschaftlich abge-
kldrt und wird im Hinblick auf die Tabakentwdhnung und Rauchstopp von fliihrenden Gesund-
heitsinstitutionen wie der WHO (2014) eher als ,unsicher” bezeichnet (vgl. auch Kalkhoran
und Glantz 2016). Neben dem sicherlich stattfindenden Austausch regularer Tabakprodukte
durch E-Zigaretten bei nikotinabhdangigen Konsumenten, steigt auch die Pravalenz jugendli-
cher und heranwachsender Erstkonsumenten. Damit besteht die Gefahr, dass E-Zigaretten,
die zwar ein geringeres Gesundheitsrisiko bergen, lediglich ein zu reguldren Tabakprodukten
komplementares und damit zusatzliches Produkt im Markt darstellen, das im Gesamteffekt
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die Nikotinabhangigkeit durch die Heranfiihrung von Jugendlichen an den kombinierten
Markt fUr E-Zigaretten und Tabakerzeugnisse sogar noch begtinstigen kann. Daher erscheint
es sinnvoll E-Zigaretten wie reguldre Tabakerzeugnisse insbesondere steuerlich dquivalent zu
regulieren. Der Nutzenaspekt des gestinderen Konsums bleibt aus meiner Sicht auch bei glei-
cher steuerlicher Regulierung sowie gleichen Restriktionen im Werbebereich fiir einen regu-
laren Raucher bestehen.

e Welche MaBnahmen haben sich lhrer Meinung nach als effektiv bewahrt, um Kinder
und Jugendliche friihzeitig vom Tabakrauchen abzuhalten?

Das effektivste Mittel, Kinder und Jugendliche vom Rauchen abzuhalten, war und ist eine
deutliche Steuererh6hung bei Tabakprodukten. Aus meinen eigenen Berechnungen zeigt sich
hier unter allen Tabakkontrollgesetzgebungen der letzten 20 Jahre der groBte Effekt, insbe-
sondere in den Jahren 2002-2005, als im Vergleich zu anderen Tabaksteuerregulierungen be-
sonders starke Steuererh6hungen erfolgten. Die Tabaksteuern sind noch meinen Berechnun-
gen mit Routinedaten der deutschen Sozialversicherungen immer noch nicht so hoch, dass
die durch das Rauchen entstehenden Schaden fir die Gesellschaft vollstandig durch die Bei-
trdge der Raucher und deren héhere Mortalitat abgegolten wiirden (Effertz 2015). Ein ,fairer”
Preis einer Schachtel Zigaretten lage in etwa bei 11,30 €; d.h. eine deutliche Erh6hung der
Tabaksteuer ware gerechtfertigt. Bei einer solchen Erhéhung wiirde sich der Anteil rauchender
Kinder und Jugendlicher schatzungsweise auf unter 5% absenken lassen. Allerdings werden
dadurch mittel- bis langfristig die Tabaksteuereinnahmen absinken, die dann aber durch Ent-
lastungen in allen Sozialversicherungen und hoherer Einkommenssteuer tberkompensiert
werden.

Werbeeinschrankungen hatten in der Vergangenheit v.a. den Effekt, dass Kinder und Jugend-
liche nicht neu zu Rauchern wurden (Capella et al. 2011, 2008, Lovato et al. 2011). Hierbei ist
es wichtig zu unterscheiden, dass Tabakwerbung zwar zum Rauchen fiihren kann, sich je nach
Untersuchung aber eine Einschrankung der Tabakwerbung nicht auf das Rauchverhalten der
erwachsenen Bevolkerung v.a. mit langen ,Raucherbiographien” auswirken muss. Die Uber-
wiegende Anzahl an systematischen Ubersichtarbeiten und Metaanalysen zeigt aber auch hier
einen signifikanten, wenn auch gegenlber Tabaksteuererhhungen deutlich geringeren Ef-
fekt auf die Rauchpravalenz (Hoffmann und Tan, 2015, Quentin W et al. 2007, Thomas et al.
2008, Mozaffarian D et al. 2012.; firr einen nicht mehr signifikanten Effekt vgl. Capella et al.
2008). Damit wird mit Werbeverboten v.a. verhindert, dass Nichtraucher zu Rauchern werden.

Andere verhaltnispraventive MaBnahmen wie etwa Distributionseinschrankungen kénnen
wirksam sein, haben sich aber teilweise als kostenintensiv herausgestellt und werden insbe-
sondere von Jugendlichen haufig umgangen. Die Effektivitat von sogenannten verhaltenspra-
ventiven MaBnahmen wie Informationskampagnen gegen das Rauchen oder Schulunterricht
ist schwach bis nicht vorhanden und zudem ebenfalls kostenintensiv.

e Welche MaBnahmen der Tabakpravention, mit dem Ziel, den Tabakkonsum in
Deutschland zu reduzieren, sind Uber die bereits bestehenden PraventionsmafBnah-
men aus lhrer Sicht erforderlich?
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1. Die Steuern auf Tabakerzeugnisse sollten deutlich erhéht werden. Aus meinen Berech-
nungen (Effertz 2015) lasst sich hinsichtlich der optimalen Hohe der Tabaksteuer festhalten,
dass fur eine vollstandige Kostenkompensation der momentanen jahrlichen direkten und in-
direkten Kosten des Rauchens in Deutschland und unter Beriicksichtigung entsprechender
Anpassungsreaktionen der Raucher ein Zigarettenpackungspreis von insgesamt 11,30 Euro
notwendig ware. Davon zu trennen ist die Sicht auf die externen Kosten, die der Gesellschaft
durch den Raucher aufgebirdet werden. Exemplarisch lasst sich die Belastung der gesetzli-
chen Krankenversicherung nach Abzug aller Beitragszahlungen durch einen lebenslangen
Raucher mit 27.500 Euro beziffern. Dem stehen Tabaksteuereinnahmen von etwa 19.500 Euro
gegenuber. Um die relative externe Belastung von 8.000 Euro durch Steuern auszugleichen,
ware eine Erhéhung des Packungspreises durch Tabaksteuern um 1,30 Euro erforderlich.
Hinzu kommen die Belastungen der anderen Sozialversicherungen (9.000 Euro barwertig Ge-
setzliche Rentenversicherung, 9.254 Euro Gesetzliche Pflegeversicherung, insgesamt 6.872
Euro flr Jobcenter/Kommunen (ALGII/“Hartz IV") sowie 7.607 Euro fir die Bundesagentur flr
Arbeit (ALGI)). Diese Belastungen entsprechen einer Erhéhung des Packungspreises um 4,95
Euro. Der Gesamtpackungspreis fur die Kompensierung der Sozialversicherungen misste
demnach ebenfalls bei knapp 11,25 Euro liegen. Die Belastungen durch Raucherinnen sind
wegen der niedrigeren Erwerbstatigkeitsquote und der teils niedrigeren Einkommen noch-
mals hoher. Auch lasst sich die 6konomische Festlegung, Konsumverhalten entspringe einer
rationalen, verniinftigen Entscheidung wissenschaftlich bei Kindern und Jugendlichen nicht
halten. Vor diesem Hintergrund wiirde eine Einpreisung dieser entstehenden Kosten in den
Zigarettenpackungspreis auch als Hilfe und Signal fur Kinder und Jugendlichen dienen, sich
das AusmaB der Entscheidung, mit dem Rauchen anzufangen, plastischer zu verdeutlichen.

2. E-Zigaretten und ENDS sollten aquivalent zu Tabakerzeugnissen besteuert werden.
Der wesentliche gesundheitspolitische Zweck dieser Besteuerung besteht in der Pravention
der Nikotinsucht bei Kindern und Jugendlichen. Aus den wenigen Studien zu madglichen
Nachfragereaktionen zeigen Huang et al. (2014), dass die Nachfrage nach ENDS elastisch auf
Preiserhéhungen und damit auf mdgliche in den Preisen weitergegebene Steuererh6hungen
reagiert. Die Effektstarken liegen zwischen -1,2 fir Einwegverdampfer bis -1,9 fiir wiederver-
wendbare Gerate. Eine 1%ige Erhohung des Preises durch Steuern bewirkt eine 1,2 bis 1,9
%ige Verringerung der Nachfrage nach diesen Produkten. Es zeigen sich keine Effekte des
Preises von regularen Tabakprodukten auf ENDS. Dies deutet darauf hin, dass ENDS zusatzlich
und unabhangig zu regularen Tabakprodukten konsumiert werden. Aufgrund der starken
Substituierbarkeit der ENDS Produkte untereinander, sowie des hohen Anteils an ,Dual-
Usern” sollten ENDS/E-Zigaretten aquivalent zu Tabakprodukten besteuert werden. Dadurch
wird vermieden, dass Jugendliche, die eine wesentliche Zielgruppe des Marketings sind, ENDS
erwerben und nikotinabhangig werden. Der Einwand durch eine nikotindquivalente Besteue-
rung wurden Anreize fur Raucher zunichte gemacht, mit dem reguldren und schadlicheren
Tabakkonsum aufzuhéren und auf ENDS zu wechseln, ist nicht fundiert, da die Besteuerung
nur das bisherige besteuerungsbedingte Preisgefélle zugunsten von ENDS abbaut. Ein glei-
cher Preis fir das die Nachfrage treibende Nikotin in verschiedenen Produkten mit unter-
schiedlichem gesundheitlichem Risiko erméglicht immer noch besorgten Raucher zu gleichen
Kosten Nikotin gestinder zu konsumieren. Auch mit einer nikotinaquivalenten Besteuerung
der E-Zigarette bleibt das Produkt als Aufhorhilfe nach Wegfall der bisherigen steuerlichen
Begunstigung attraktiv. Eine Uber Steuern hergestellte preisliche Gleichstellung der E-Ziga-
rette mit der Tabakzigarette gibt den richtigen Verhaltensanreiz fiir nikotinabhangige Konsu-
menten, von der Sucht loszukommen und gleichzeitig fir Kinder und Jugendliche, erst gar
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nicht nikotinabhangig zu werden. Auch aus fiskalpolitischen und steuersystematischen Griin-
den sollte eine zurzeit steuerlich beglinstigte ENDS-Nikotinsucht und damit mogliche ver-
bundene soziale Kosten fir die Gesellschaft nicht hingenommen werden. Ziel muss es sein,
den Markt fir Nikotinprodukte so zu regulieren, dass gesundheitliche Gefahren mdglichst
gering gehalten und die sozialen Kosten in die ENDS-Produkte eingepreist werden. So ergibt
sich zum jetzigen Zeitpunkt pro Milligramm Nikotin in den Zigaretten der fihrenden Marke
.Marlboro” eine Tabaksteuer von 19,4 bis 31 Cent. Eine Zigarettenpackung mit 19 Zigaretten
enthalt insgesamt rund 9,5 bis 15,2 mg Nikotin bei einer Tabaksteuer pro Packung von 2,95€.
Im Rahmen einer praktisch sinnvollen und verfassungsrechtlich zulassigen Typisierung sowie
einer vermutlich ahnlichen Bioverfligbarkeit des Nikotins bei ENDS im Vergleich zu Tabakpro-
dukten, wird auf dieser Vergleichsbasis empfohlen, dass ein Milliliter Nikotin im ENDS Liquid
mit einem Durchschnittswert von 185 € besteuert werden sollte. Damit wirden 5ml Liquid mit
einer durchschnittlichen Nikotinstarke von 11mg/ml etwa mit 15€ zusatzlich besteuert und
damit im momentanen Einzelhandelspreis bei knapp unter 20€ liegen. Zur Vermeidung von
Nachahmungseffekten sollte ebenfalls eine Mindeststeuer auf Liquide unabhangig vom Ni-
kotingehalt erhoben werden, da damit zu rechnen ist, dass beginnend mit nikotinfreiem
Dampfen auch nikotinhaltiges Liquid ausprobiert wird, welches dann bei einer Anzahl von
Konsumenten — vornehmlich Kindern und Jugendlichen - zu einer Nikotinsucht und maoglich-
erweise auch dem Konsum von reguldren Zigaretten fihrt.

3. Die AuBenwerbung fiir Tabakerzeugnisse und verwandte Erzeugnisse sollte untersagt
werden: Jugendliche in Deutschland sind tber die AuBenwerbung standig mit Tabakproduk-
ten konfrontiert. Diese sind besonders bildlastig und mit Symbolismen, etwa bestimmten Life-
styles, verschiedenen Arten des Lebens junger Erwachsener, Mannlichkeit und Weiblichkeit
und Themen wie Erfolg, Kultiviertheit und Erfahrenheit angereichert (Krugman et al. 2005). Es
ist unmoglich Kinder und Jugendliche in Deutschland, die lernen wollen, wie sie in die Erwach-
senenwelt hineingelangen, vor AuBenwerbung der Zigarettenindustrie zu schiitzen. Durch die
TabakauBenwerbung lernen Jugendliche, dass Tabakkonsum wiinschenswert ist, sozial akzep-
tiert wird und in der Gesellschaft verbreitet ist. Slovic (2001) hat empirisch nachgewiesen, dass
ein wiederholter Kontakt mit Werbung die Anschaulichkeit und das positive Bild des Produk-
tes erhoht. Das Kopieren von Verhalten, welches sich aus Beobachtungen der Umwelt und
Medien ableitet, entspricht dem Weg des sozialen Lernens der Jugendlichen (Severin &
Tankard, 1997). Deutschland ist das letzte Land in der EU-28, in dem noch uneingeschrankt
AuBenwerbung fir Tabakprodukte stattfinden darf, da selbst in Bulgarien zumindest die Be-
werbung von Zigaretten und den Tabakprodukten selbst (nicht aber der Marken) verboten
ist. So gesehen ist eine SchlieBung der Liicke méglicher WerbemaBnahmen im Bereich der
AuBenwerbung damit ein sinnvolles ,Gleichziehen” der Regulierung auf europaischer Ebene
mit der Konsequenz einer weiteren Reduzierung jugendlichen Rauchens in Deutschland. Dies
wird Ubrigens auch einleitend zu den Griinden in der Tabakproduktrichtlinie 2014/40/EU Ab-
satz 43 deutlich, die eine national uneinheitlich geregelte Werbung als potenziell wettbe-
werbsverzerrend bezeichnet.

Tabakwerbung in Kinos sollte ebenfalls strenger reguliert, am besten im Hinblick auf beste-
hende Probleme der Anwendung von § 22 (2)b VTabakG und damit auch dem geplanten §21
(1) 2 des Tabakerzeugnisgesetzes untersagt werden, da diese nach der aktuellen Gesetzeslage
(811 (5) JuSchG) Kinder und Jugendliche erreicht, wenn diese eine Filmvorfihrung besuchen,
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die nach 18:00 Uhr beginnt. Bei einer mdglichen Gesetzesanderung in Form eines Tabakwer-
beverbots vor einem Kinofilm mit Altersfreigabe ab 18 Jahren sollte sichergestellt sein, dass
Jugendliche diese Vorschrift nicht umgehen konnen.

AbschlieBend sei angemerkt, dass die zurzeit noch erlaubte Tabakwerbung, insbesondere die
AuBenwerbung Kinder und Jugendliche immer wieder angesprochen hat und anspricht (vgl.
hierzu beispielsweise die Ausfihrungen im Urteil des Verwaltungsgerichtsmiinchen zum Fall
der Tabakwerbung ,MAYBE" von Philip Morris (M 18 S 13.4834 sowie M 18 K 13.4835), die
einen VerstoB gemaB §22 (2)b VTabakG fur einige Motive der Kampagne bejaht hat). Damit
birgt der §22 (2)b VTabakG und geplante §21 (1) 2 des Tabakerzeugnisgesetzes immer die
Gefahr, dass eine potenziell Kinder und Jugendliche ansprechende Tabakwerbung eine ge-
wisse Zeit im 6ffentlichen Raum zugegen ist und Wirkung auf Kinder und Jugendliche entfal-
ten kann, bis ein evtl. Unterlassen von den zustandigen Behorden eingefordert wird. Nur mit
einem Werbeverbot lasst sich dieses ,Katz und Maus”-Spiel wirksam beenden.

e Inwieweit wiirden Sie die Inhaltsstoffe (auBer Nikotin) zur Herstellung von nikotinhal-
tigen und nikotinfreien Liquids fir E-Zigaretten/E-Shishas im Sinne eines gesundheit-
lichen Verbraucherschutzes regulieren?

Siehe vorherige Frage Punkt 2.

Zu den Ubrigen Fragen kann ich mangels fachlicher Expertise keine Stellungnahme abgeben.
Eine 1:1-Umsetzung der Tabakproduktrichtlinie der Europaischen Union (EU) sollte nach Er-
stellung der nach dem Tabakerzeugnisgesetz vorgeschriebenen Rechtsverordnungen ab-
schlieBend Uberprift werden. In den § 19 TabakerzG sollten ,pflanzliche Raucherzeugnisse”,
inden §21 TabakerzG entweder ,verwandte Erzeugnisse” oder per Aufzahlung ,elektronische
Zigaretten, Nachfillbehalter und pflanzliche Raucherzeugnisse” entsprechend erganzt wer-
den.
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