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Was gibt es Besseres als gute Werbung, um neue Konsumenten zu gewinnen? 
Das hat die Tabakindustrie begriffen und weitgehend ausgenutzt, gerade um 
junge Menschen anzusprechen. Doch haben sich die diesbezüglichen Vor-
schriften und ethischen Normen weiterentwickelt. Minderjährige können nicht 
mehr offen angesprochen, massive Werbung darf nicht mehr im öffentlichen 
Raum oder am Fernsehen geschaltet werden. Aber die Industrie wird immer 
kreativer, um weiterhin auf die Minderjährigen zu zielen und besetzt dazu deren 
Lebensräume, Codes und Hobbys. Ein kurzer Überblick über die Marketingstra-
tegien von gestern bis heute.
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Die unermüdliche Werbung der Tabak- und Nikotinwerbung hinter-
lässt immer Spuren. Und dabei beeinflusst sie nicht nur, welche 
Marke gewählt wird, sondern schafft auch Anreize zum Rauchen1,2.

Da die Plakat- und Fernsehwerbung für Tabak in vielen Ländern 
verboten wurde, hat die Tabakindustrie ihre Strategien auf andere 
Träger verlagert: Soziale Medien, Events, Fernsehserien usw. 
Hier finden die Zigarettenhersteller ihre Lieblingszielgruppe: die 
jungen Menschen. 

In dieser Folge geben wir einen Überblick über die wichtigsten 
der wichtigsten Marketingstrategien der Tabakindustrie in 
Vergangenheit und Gegenwart.

DANK SOZIALER MEDIEN VORSCHRIFTEN 
UMGEHEN
Die Sozialen Medien sind ein offenes, unbegrenztes und aufdringli-
ches Milieu, das sich leicht der Regulierung entzieht. Weil sie online, 
grenzüberschreitend und damit schwer kontrollierbar sind, ermög-
lichen sie es der Tabakindustrie, das in vielen Ländern geltende 
Tabakwerbeverbot zu umgehen.

Im Internet und besonders in den Sozialen Medien nutzt die 
Industrie im Wesentlichen zwei Kommunikationsformen:

 	 �Direkte Werbekampagnen für eigene Produkte.

 	 �Posts von Meinungsmachern (Influencern) mit ganz unterschied-
lichen Inhalten, die nur schwer als Werbung erkennbar sind.

Diese Präsenz ist jedoch alles andere als harmlos: Eine Studie 
mit knapp 140 000 Personen (davon drei Viertel Teenager) 
hat ergeben, dass  Nichtrauchende, die in Sozialen Medien 
Tabakwerbung ausgesetzt sind, ein doppelt so hohes Risiko 
haben, mit Rauchen anzufangen,  als solche, die keiner solchen 
Werbung ausgesetzt sind3. 

In Frankreich hat die Anti-Tabak-Allianz „Contre-Feu“ seit 2019 
nachgewiesen, dass 229 Influencer Posts mit Tags von Produkten 
der Tabak- und Nikotinindustrie publiziert haben. Die Industrie hat 
sogar nichtrauchende Influencer dazu gebracht, ihre Produkte zu 
testen und zu bewerben. Das eigentliche Ziel dieser Kampagnen 
besteht also darin, neue Konsumierende zu gewinnen4.
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Eine detailliertere Analyse der Marketingstrategien, welche die 
Tabakindustrie in den Sozialen Medien fährt, finden Sie in unserem 
Dossier „Soziale Netzwerke: die neue Waffe der Tabakindustrie“5.

 Abbildung 1  zeigt anschaulich, welche Strategie die Nikotinbeutel-
Marke    VELO (British American Tobacco) verfolgt, um in den 
Sozialen Medien junge Menschen zu erreichen. Sie beruht sowohl 
auf Werbung, die sich an jugendtypischen Codes orientiert (Partys, 
Selfies, Emojis usw.), als auch auf der Zusammenarbeit mit 
Influencern. So stammt das Bild rechts aus dem Account von 
Niiomi, einer Schweizer DJ und Influencerin, die von VELO 
Switzerland zu einem Hip-Hop-Festival eingeladen wurde. In den 
gesponserten Posts von Niiomi wird das Produkt in eine gesellige 
Party-Umgebung eingebettet. Diese Inszenierung soll das 
Zugehörigkeitsgefühl zu einer als jung und trendy wahrgenom-
menen Community vermitteln. 

 
�Nikotinbeutel, auch «Nicotine 
Pouches» sind kleine weisse 
Beutel, die Nikotin, Nikotinsalze 
und Aromastoffe enthalten und 
hinter die Oberlippe gelegt 
werden. 

 Abbildung 1  – Werbung für VELO Switzerland auf Instagram 20256,7. 

https://transparencyandtruth.ch/de/ressource/soziale-netzwerke-die-neue-waffe-der-tabakindustrie/
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JOE CAMEL, DER KINDERFREUND
Um junge Menschen anzusprechen, greift die Industrie gerne auf 
Cartoons zurück. Diese werden speziell für E-Zigaretten- und 
Vape-Werbungen verwendet  Abbildung 2  8. 

Das ist nichts Neues. Cartoons waren eines der ersten Mittel der 
Tabakindustrie, um Teenager und sogar Kinder anzusprechen. 
Nicht besonders subtil, aber furchtbar wirkungsvoll! 

Durch die Verknüpfung von Tabak und Nikotin mit sympathischen 
Figuren wird das Produkt banalisiert und die Risikowahrnehmung 
gedämpft. Ziel davon: Die Kinder mit der Welt des Tabaks vertraut 
machen, indem diese mit einem harmlosen, spielerischen Image 
verbunden wird.

Klassisches Beispiel für die Verwendung einer Cartoon-Figur, um 
Minderjährige anzusprechen, ist Joe Camel. Diese Ikone entwi-
ckelte der amerikanische Zigarettenhersteller R.J. Reynolds 
(mittlerweile von British American Tobacco übernommen) für die 
Zigarettenmarke Camel   Abbildung 3 . Diese „coole“, männliche 
Figur sollte Kinder, insbesondere kleine Jungs, ansprechen. 

 Abbildung 2  – Werbung für E-Zigaretten-Liquide. Screenshot der Website sweetch.ch9.
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Und das hat sehr gut geklappt: Eine Studie aus dem Jahr 1991 unter 
3- bis 6-jährigen Kindern ergab, dass  30 Prozent der 3-Jährigen und 
über 91 Prozent der 6-Jährigen Joe Camel erkannten 11. Eine andere 
Studie wies nach, dass diese Kampagnen bei Minderjährigen viel 
wirksamer waren als bei Erwachsenen, und bestätigte damit, dass 
die eigentliche Zielgruppe die Minderjährigen waren12. 

Ein Blick noch weiter zurück zeigt, dass die Industrie das Cartoon-
Thema bereits in den 1940er- und 1950er-Jahren einsetzte, um 
auf junge Menschen abzuzielen  Abbildung 4 .

 Abbildung 3  – Werbungen mit Joe Camel 1989 (links) und 1991 (rechts)10.

 Abbildung 4   – Camel-Werbung von R.J. Reynolds, 195413.
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IN FILMEN UND FERNSEHSERIEN
„Ich finde es ermutigend, dass ich im Kino immer öfter ein 
Zigarettenpaket in der Hand der Hauptdarstellerin sehe. […] 
Wir müssen weiterhin alle neuen Möglichkeiten nutzen, um 
Zigaretten auf die Leinwand und in die Hände von Rauchern 
zu bringen.“   14

Dieses Zitat aus einer Rede von Philip Morris (1983) verdeutlicht, 
wie wichtig es für die Tabakindustrie ist, dass ihre Produkte in 
Filmen sichtbar sind. 

Eine Studie von Contre-Feu belegt, dass  sich die Darstellung von 
Tabakkonsum in Jugendserien in weniger als zehn Jahren vervier-
facht hat.  Im Jahr 2025 enthalten 53 % der Serien, die von dieser 
Zielgruppe am häufigsten gesehen werden, Rauchszenen. Die 
zweite Staffel von „Stranger Things“, einer Science-Fiction-, Horror- 
und Dramaserie, welche die Abenteuer einer Teenagergruppe 
erzählt, enthält nicht weniger als 262 Rauchszenen  Abbildung 5  15.

Jugendliche lassen sich vom Verhalten ihrer Filmidole beeinflussen 
und versuchen es nachzuahmen. Wenn ein Star am Bildschirm raucht, 
wird das Rauchen normalisiert und aufgewertet. Mehrere Studien 
belegen, dass je mehr junge Menschen Filmfiguren beim Rauchen 
sehen, desto grösser ist ihre Wahrscheinlichkeit, mit Rauchen anzu-
fangen16-18. So hat eine kürzlich in den USA erschienene Studie der 
„Truth Initiative“ gezeigt, dass die Darstellung rauchender Personen in 

 
�Originalzitat:  
"I do feel heartened at the 
increasing number of occasions 
when I go to a movie and see 
a pack of cigarettes in the hand 
of the leading lady. [...] We must 
continue to exploit new opportu-
nities to get cigarettes on screen 
and into the hands of smokers."

 Abbildung 5  – Screenshot aus der Serie „Stranger Things“ (Netflix, 2016), die sich hauptsächlich 
an Teenager und junge Erwachsene richtet. In der 2. Staffel (Bild) kommen 262 Rauchszenen vor.
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Filmen für Jugendliche zu einem dreimal höheren Risiko führen kann, 
mit Vapen anzufangen19.

TABAKPRODUKTE MIT GADGETS
Der Einfallsreichtum für das E-Zigaretten- und Vape-Marketing 
scheint keine Grenzen zu kennen. Jüngst haben sich einige Geräte 
durch integrierte Spielfunktionen wie „Pac-Man“, „Tetris“, „Snake“ 
oder „Tamagotchi“, aber auch durch Kopfhörer und Lautsprecher 
von der Masse abgehoben20. Einige Modelle leuchten beim 
Inhalieren bunt auf. Andere Marken setzen vor allem auf das Design 
und verwenden grafische Elemente und Aromen, die speziell auf 
ein junges Publikum ausgelegt sind.

Einige Marken bieten auch Kundenbindungsmechanismen an, 
wie etwa Gewinnspiele, bei denen die Konsumierenden mit jedem 
Zug Punkte sammeln20. Diese Multifunktionsgeräte sind in 
Fachgeschäften oder online ohne weiteres und zu ähnlichen 
Preisen wie herkömmliche E-Zigaretten erhältlich. 

 Abbildung 6  – Screenshot des Produkts Airmez Xbeats auf der Website airmezvape.com. Dort 
wird das Produkt wie folgt beschrieben: „Airmez Xbeats: Die ultimative Verschmelzung eines High-
Performance-Dampferlebnisses und eines erstklassigen Sounds. Mit diesem revolutionären Gerät mit 
integrierten TWS-Kopfhörern können Sie ohne zusätzliche Apparate Musik hören und telefonieren. […] Mit 
15 exquisiten Geschmacksrichtungen und einem einzigartigen, eleganten Design bietet Airmez Xbeats ein 
wirklich grandioses Erlebnis.“21
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DER GESCHMACK DER KINDHEIT
„Die zwei geplanten Aroma-Optionen sind ‹Root Beer› 
[Wurzelbier] und ‹brasilianischer Fruchtsaft›, die beide bei der 
jüngeren Generation Anklang finden und von den Eltern abge-
lehnt werden. […] Man geht davon aus, dass das Rebellische 
gestärkt wird, wenn die Zigarette nicht nur schrecklich 
schmeckt, sondern auch ein ganz eigenes, charakteristisches 
Aroma aufweist.“   22

Dieses Zitat stammt aus dem Dokument „Project Kestrel“ von 
Lorillard (British American Tobacco), dessen Ziel es war,  „eine Marke 
zu entwickeln, die ‹die Regeln bricht›, eine neue Generation anspricht 
und deren Eltern schockiert“   . Es veranschaulicht, wie die Industrie 
Aromen einsetzt, um speziell junge Menschen anzusprechen. 

Die Aromen dienen dazu, die Bitterkeit und Reizung des Tabaks 
zu überdecken, um die erste Konsumerfahrung mit aromatisierten 
Zigaretten und Zigarillos, Zigaretten mit Kapseln    und Shishas 
angenehmer zu machen. Oft werden sie auch eingesetzt, um 
junge Menschen für Nikotinprodukte wie E-Zigaretten, Vapes 
und Nikotinbeutel zu gewinnen, indem sie diesen Produkten 
ein verspieltes, harmloses Image verleihen. Laut einer Studie 

 
�Originalzitat:  
"Two flavours which were 
discussed as options were Root 
Beer and Brazilian Fruit Juice, 
both of which tend to appeal to 
the younger generation while 
being rejected by their parents.
[...] It was felt that the rebellion 
aspect would be encouraged 
if the cigarette not only tasted 
horrible, but also had a totally 
distinctive aroma characteristic"

 
�Originalzitat:  
"To develop a brand which 
'breaks the rules', to appeal to a 
new generation and shock their 
parents"

 Abbildung 7  – Werbung für ein E-Zigaretten-Liquid mit Ananasbonbon-Geschmack. Screenshot der 
Website weveappy.ch26 .

 
�Zigaretten mit Kapseln: Durch 
Drücken einer im Filter integ-
rierten Kapsel setzt der Raucher 
ein fruchtiges Aroma frei. Einige 
Zigaretten enthalten mehrere 
Kapseln mit unterschiedlichen 
Geschmacksrichtungen. So 
können die Rauchenden bei 
jeder Zigarette den Geschmack 
nach Wunsch auswählen. 
Die Europäische Union hat 
Zigaretten mit Aromakapseln 
verboten, in der Schweiz bleiben 
sie weiterhin legal.
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verwenden über 80 Prozent der jungen Tabakkonsumierenden 
in den USA aromatisierte Produkte. Knapp drei Viertel geben an, 
dass sie ohne diese Aromen nicht mehr konsumieren würden23. 
Zudem wurde nachgewiesen, dass  aromatisierte Produkte den 
frühen Einstieg und die Nikotinabhängigkeit begünstigen 24,25.

VERKAUFSSTELLEN ALS MARKETINGINST-
RUMENT
Zigaretten oder Bonbons, gefällig? Die schweizerische 
Beobachtungsstelle „Projekt zur Beobachtung der Marketingstrategien 
für Tabakprodukte“ hat nachgewiesen, dass Tabak- und Nikotinprodukte 
in Verkaufsstellen oft in Kinderhöhe neben Süssigkeiten platziert 
sind   Abbildung 8  27. Diesbezüglich haben Studien gezeigt, dass 
Minderjährige, die oft in Verkaufsstellen mit Produkten und 
Werbung konfrontiert werden, signifikant häufiger zum Rauchen 
neigen als andere28,29.

 Abbildung 8  – Werbung auf Kinderhöhe. Die gelben Sterne kennzeichnen die visuellen Werbeanreize 
für Tabak- und Nikotinprodukte. Einige liegen strategisch auf Kinderhöhe, speziell unmittelbar neben 
Süssigkeiten. Bild vom 31. Januar 2025 in einer Tankstelle in Lausanne, Schweiz. (Bild: OxySuisse).
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Diese Positionierung ist kein Zufall: Vertreter:innen der 
Tabakindustrie besuchen Geschäftsinhabende regelmässig, um 
gegen finanzielle Vorteile oder Werbegeschenke besonders gute 
Platzierungen auszuhandeln30.

Mit der bevorstehenden Umsetzung der Initiative „Kinder 
ohne Tabak“, die Minderjährige vor dem direkten Einfluss des 
Tabakmarketings schützen will, befindet sich die Situation in 
der Schweiz aber im Umbruch. Die Kantone Waadt und Wallis 
nehmen eine Vorreiterrolle ein und haben für diese Produkte 
Werbeverbote an Verkaufsstellen eingeführt.

Die Industrie lockt junge Menschen nicht nur mit der Inszenierung 
ihrer Produkte an, sie setzt auch auf den Preis: Weil sie weiss, dass 
er bei jungen Menschen grossen Einfluss auf den Tabakkonsum 
hat32,33, setzt sie in den Verkaufsstellen gezielt Werbeaktionen ein, 
um dieses Publikum anzulocken. Eine Studie im US-Bundesstaat 
New York hat gezeigt, dass Einzelhändler in Quartieren mit grossem 
Jugendanteil häufiger Rabatte auf Mentholzigaretten anbieten 
(ein bei Jugendlichen besonders beliebtes Produkt), als solche in 
Gebieten mit geringer Jugenddichte34. 

 Abbildung 9   – Werbung für die Zigarettenmarke „Parisienne“ (British American Tobacco), 202131. 
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So hat die Schweizer Detailhandelskette Coop die Marke „5.50“ mit 
20 Zigaretten im Sortiment. Sie kostet 5,50 Schweizer Franken oder 
3,00 weniger als die Referenzmarke, die 2021 CHF 8,80 kostete. 
Eine solche Marke richtet sich vor allem an junge Menschen, 
für die der hohe Zigarettenpreis ein Hauptgrund ist, um nicht mit 
Rauchen anzufangen33. Als Coop 2023 den Preis dieser Zigaretten 
um 15 Rappen anhob, wurden sie einfach in „5.65“ umbenannt35,36. 

 Abbildung 10   – Von Coop hergestellte und verkaufte 20er-Packungen (links: 2021, rechts: 2023).
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SPONSORING VON PARTY-EVENTS
Durch ihre Präsenz an Party-Events mit vielen jungen 
Teilnehmenden verschafft sich die Tabakindustrie ein „cooles“ 
Image37. Dieses Erlebnismarketing ist eine besonders wirksame 
Strategie, um Werbebeschränkungen zu umgehen und gleichzeitig 
junge Menschen direkt anzusprechen.

In der Schweiz haben bestimmte Zigaretten- und 
Nikotinproduktmarken die Festivals für sich entdeckt – OpenAir St. 
Gallen, Lakelive Biel, Openair Frauenfeld, Montreux Jazz, Paléo 
usw. – und führen dort Bereiche, die Volljährigen vorbehalten sind. 
Weil die Minderjährigen draussen bleiben müssen, erhalten sie ein 
Gefühl der Ausgrenzung, weshalb dieses Zutrittsverbot parado-
xerweise grosse Anziehungskraft entwickelt. So wird die Zigarette 
symbolisch zum Schlüssel für den „Club der Erwachsenen“.

Dies entspricht genau den Grundsätzen, die der Psychologe Clotaire 
Rapaille formuliert hat, der von Philip Morris zur Entwicklung eines 
teenager-spezifischen Marketingplans beauftragt worden war: 
„Beobachter [der Teenager] steht draussen, blickt nach innen / 
gehört nicht dazu: Möchte dazugehören.»“   38

Weitere Informationen über das Sponsoring von Events und 
Institutionen der Tabakindustrie finden Sie in unserem Dossier „Die 
eigennützige Grosszügigkeit der Tabakindustrie in der Schweiz“39.

Damit ist die Geschichte aber noch nicht zu Ende. In den 
nächsten Folgen erfahren Sie, wie die Industrie Forschungen 
an Jugendlichen durchgeführt hat und welche erstaunlichen 
„Präventionsprogramme“ die Tabakindustrie entwickelt haben.

 
�Originalzitat: 
"Observer is on the outside 
looking in/does not belong : 
Wants to be included"

https://transparencyandtruth.ch/de/ressource/sponsoring-und-philanthropie-die-eigennuetzige-grosszuegigkeit-der-tabakindustrie-in-der-schweiz/
https://transparencyandtruth.ch/de/ressource/sponsoring-und-philanthropie-die-eigennuetzige-grosszuegigkeit-der-tabakindustrie-in-der-schweiz/
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 Abbildung 11  – Oben: Paléo Festival Nyon, Schweiz, 2012. Am Paléo Festival 2012 hatte Marlboro 
eine ausschliesslich den Erwachsenen vorbehaltene Werbeplattform namens «BEAT» («Be-At Marlboro») 
eingerichtet. Dieser Bereich bot verschiedene Aktivitäten an, unter anderem Basejumping. Man kann 
sich leicht vorstellen, dass ein Ziel dieses Erwachsenen-Bereichs darin bestand, die Attraktivität der 
Marke zu steigern, weil das Zutrittsverbot für Minderjährige ein Gefühl der Ausgrenzung erzeugte. Unten: 
Paléo Festival, 2025. Dreizehn Jahre später trat Japan Tobacco International die Nachfolge an. Der 
Zigarettenhersteller unterhielt dort einen ebenfalls für Minderjährige verbotenen Partybereich mit verschie-
denen Aktivitäten (insb. Party-Make-up und Silent Party) (Bilder: OxySuisse).
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