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LaBt sich ein Tabakwerbeverbot im Hinblick
auf die Pressefreiheit rechtfertigen?*

Statement aus Verlagssicht
RA Prof. Dr. Robert Schweizer, Miinchen

1. Vorbemerkung

Wie kann fiberhaupt jemand tiber ein Tabakwerbeverbot diskutie-
ren wollen, nachdem seit Mitte der sechziger Jahre die gesund-
heitsschidigende Wirkung des Rauchens bekannt und unbestritten ist?

2. Kann ein Tabakwerbeverbot positiv etwas bewirken?

2.1. Eine Reduzierung des Verbrauchs?

Schon in den Referaten von Schwartz' und Di Fabio® wurde ausgefiihrt,
daR sich bis jetzt eine positive Wirkung eines Tabakwerbeverbots auf
den Konsum nicht hat nachweisen lassen. Alle Studien sind zu dem Er-
gebnis gelangt, dafl ein Tabakwerbeverbot den Konsum nicht reduziert.
Bei diesen Studien wurden vor allem die Erfahrungen mit - in einzelnen
Landern - bestehenden Tabakwerbeverboten beachtet. Auch eine
fithrende Kdmpferin fiir das Tabakwerbeverbot wie Frau Dr. Pitschke-
Langer vom Deutschen Krebsforschungszentrum hat am Ende eines In-
terviews am 30. April dieses Jahres erklart:

»Wir diirfen jetzt nicht denken, dafl wir es allein durch ein Werbeverbot
schaffen kénnen, die Raucherquote massiv in irgendeiner Weise zu be-
einflussen. Man darf die Wirkung nicht iberschétzen.”

Es kann deshalb hier darauf verzichtet werden, weiter auf die zu erwar-
tenden Abwehrmafinahmen der Hersteller einzugehen. Wenn das Ta-
bakwerbeverbot eingefithrt werden wiirde, wiirde sich ja der Kampf um
die Marktanteile nur verlagern - auf die Warenplazierung an der Kasse,
auf neu errichtete Points of Sale, auf Raucherclubs im Internet, auf For-
mel-1-Rennen in Siidamerika (deren Ubertragung man nicht verhin-
dern kénnte).

2.2. Wirkt die Werbung in der deutschen Presse spiirbar grenziiber-
schreitend im EU-Ausland (so daf ein deutsches Tabakwerbeverbot
immerhin positiv mit ausldndischen Verboten gleichkldnge)?

Wirkt die Werbung in der deutschen Presse spiirbar im Ausland?

Juristisch gewinnt dieser Aspekt vor allem Bedeutung im Rahmen des
Verhiltnisméfligkeitsgrundsatzes, des Subsidiarititsprinzips und im
Rahmen der Art. 30, 36 EGV.

Wie viele Zeitungen und Zeitschriften werden ins Ausland verkauft? Die
Antwort ist einfach. Aus der Sicht der fiir das Tabakwerbeverbot inter-
essierenden Zahlen werden so wenige Zeitungen und Zeitschriften ins
Ausland verkauft, dal der Export vollstindig vernachlissigt werden
kann.

FOCUS verkauft — nach den in der vergangenen Woche bekanntgegebe-
nen IVW-Daten III. Quartal 1998 — bei einem Gesamtverkauf von
816 800 Exemplaren nach

Frankreich 2491 Exemplare = 0,3 %
Italien 3318 Exemplare = 0,4 %
Griechenland 1221 Exemplare = 0,15 %

Vorbereiteter Diskussionsbeitrag zur 84.Tagung des Studienkreises fiir Pressefrei-
heit in Baden-Baden, Die Vortragsform wurde beibehaiten.
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Beim SPIEGEL sind diese Prozentzahlen #hnlich. Insgesamt liefert der
SPIEGEL ins EU-Ausland ca. 50000 Exemplare, das sind 4,7 % der ge-
samten verkauften Auflage.

FOCUS und SPIEGEL habe ich hier deshalb herausgestellt, weil beide zu
den fiinf Zeitschriften mit den groften Umsétzen mit Tabakwerbung
gehoren und hier in diesem Kreis am stérksten interessieren werden;
die drei weiteren sind: TV Spielfilm, TV Movie und der STERN.

Die Exporte der anderen drei am stdrksten betroffenen Zeitschriften ne-
ben FOCUS und SPIEGEL passen in das Gesamtbild. TV Spielfilm ver-
kauft ca. 3,8 % ins EU-Ausland, TV Movie 6,6 % und der STERN
4,2 %.

Wie gesagt, fiir diese Prozentzahlen 3,8, 6,6 und 4,2 wurden die Exporte
in alle EU-Linder addiert. Einen besseren realistischen Eindruck ver-
mitteln die Zahlen pro EU-Land. Pro EU-Land sind es gerade mal 0,3
oder 0,4 %; jedenfalls bleiben wir im 0, %-Bereich.

Eine Zeitschrift wie DAS HAUS kommt bei einer Gesamtauflage von
2102486 auf insgesamt — Export in alle EU-Lander - 644 Exemplare,
davon 592 Exemplare nach Osterreich.

Allein schon diese geringen Prozentzahlen zeigen, daf die exportierten
Exemplare nicht den ,bon pere de famille” oder den ,ordinary man*® er-
reichen.

Vor allem: Die meisten Exemplare werden im Ausland von deutschen
Touristen und deutschen Geschiftsleuten gekauft. Selbst bei einer Pro-
grammzeitschrift (Beispiel TV Spielfilm) werden 80 % der Auslandsex-
emplare von deutschen Touristen und deutschen Geschiftsleuten er-
worben. Die wenigen restlichen Exemplare gehen, wie man sich gut vor-
stellen kann, im wesentlichen an Botschaften, an Konsulate, an einige
im Ausland lebende Deutsche, an einige Redaktionen, die lesen wollen,
was die deutschen Zeitungen und Zeitschriften so bringen.

Man kann also schon von daher wirklich nicht mit Recht behaupten, der
Export deutscher Zeitschriften und Zeitungen sei im Ausland spiirbar.

Der marktforscherische Aspekt der fehlenden Werbewirkung kommt noch
hinzu. Der auslindische Verbraucher wiirde, gelangte die Werbung zu
ihm, durch die deutsche Werbung gar nicht oder mit ungewdhnlich
groflen Streuverlusten angesprochen. Der Konsum ist bei Tabak in den
einzelnen Landern unterschiedlich wie kaum bei einem anderen Pro-
dukt. In England dominieren Virginia-Tabake, in Frankreich schwarze
Tabake. Ddnemark hat bei den Leichtzigaretten den grofiten Anteil (39
%), Portugal den niedrigsten (22 %). Der Tabakverbrauch wird in den
einzelnen Lindern gesellschaftlich ganz unterschiedlich gesehen. Die
Altersklassen miissen unterschiedlich angesprochen werden.

Deshalb werden selbst so international erscheinende Werbungen wie
die Marlboro-Werbung stets national gestaltet.

Marktforscherisch ausgedriickt: Die ohnehin schon so gut wie gar nicht
zum ausldndischen Verbraucher gelangende Werbung kénnte sich zu-
dem werblich gar nicht nennenswert auswirken.

2.3. Bewirkt ein Tabakwerbeverbot wenigstens positiv, dafl es Wetthe-
werbsverzerrungen im Binnenmarkt aufhebi?

Die Richtlinie wird auch damit begriindet, daf die in Landern mit Ta-
bakwerbeverbot ansissigen Verlage in ihrem Konkurrenzkampf gegen






