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Im Parlament wird derzeit das neue Tabakproduktegesetz (TabPG) verhandelt. Eine 
Erinnerung an die Fakten über die erforderlichen Massnahmen zum Schutz der 
Jugendlichen vor den schädlichen Auswirkungen von Tabak, Nikotin und neu 
E-Zigaretten erscheint angebracht. Tatsächlich muss nach Artikel 36 der Bundes-
verfassung jede Einschränkung einer Grundfreiheit auf soliden Beweisen beruhen. 
In Bezug auf die Auswirkungen des Marketings der Tabakindustrie auf den Konsum 
von Kindern und Jugendlichen sind die Beweise unwiderlegbar [1, 2].

Der Zigarettenmarkt ist eine Pipeline. Mehr als die 
Hälfte aller Raucher stirbt vorzeitig [3], und die Indus
trie rekrutiert ständig neue Verbraucher, insbeson-
dere bei jungen Menschen, damit die Anzahl Raucher 
möglichst konstant bleibt. Das Marketing ist sehr ef-
fektiv, da die überwiegende Mehrheit der Raucher vor 
dem 18. Lebensjahr beginnt. Das Alter beim Rauchen 
der ersten Zigarette ist nicht unbedeutend, denn je 
jünger ein Raucher beginnt, desto schwieriger ist es 
für ihn aufzuhören [4]. Eines der Ziele der Tabakindus-
trie ist es daher, neue Konsumenten zu finden. Durch 

die Bewerbung der Tabakprodukte bei Minderjähri-
gen sind diese von früher Kindheit an Tabakwerbung 
und Bilder gewohnt. Werbung fördert den Beginn des 
Rauchens, noch bevor Minderjährige die Möglichkeit 
haben, die Risiken des Rauchens einzuschätzen [5]. 
Jugendliche haben eine erhöhte Sensibilität für ihr 
Image beim Aufbau ihrer eigenen Identität, was sie zu 
besonders empfindlichen Zielen für die Werbung 
macht [6]. Die Gesellschaft hat daher keine andere 
Wahl, als junge Menschen gemäss Artikel 11 der Bun-
desverfassung zu schützen.

Jugendliche haben eine erhöhte Sensibilität für ihr Image beim Aufbau ihrer eigenen Identität, was sie zu besonders empfindlichen Zielen 
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Die Schwierigkeit besteht darin, dass die Werbung 
hartnäckig und durchdringend ist und viele Formen 
annimmt, die manchmal Erwachsenen entgehen, ins-
besondere im Internet [7]. Dies erschwert die Aufgabe 
des Gesetzgebers, der eine Vielzahl von Situationen 
berücksichtigen und Lösungen finden muss. Am 
12. August 2019 unternahm die Kommission für sozi-
ale Sicherheit und Gesundheit des Ständerates einen 
ersten Schritt in die richtige Richtung, indem sie 
vorschlug, die Werbung für Jugendliche und den 
betroffenen Medienkreis teilweise einzuschränken. 
Der Gesamtständerat bestätigte am 26. September die 
Version der Kommission und legte somit eine positive 
Grundlage für die nun folgende Verhandlung im Na
tionalrat. Für einen wirksamen Jugendschutz müssen 
jedoch andere wichtige Formen des Marketings (Wer-
bung, Verkaufsförderung, Sponsoring usw.) durch das 
Gesetz abgedeckt werden [8], insbesondere die Wer-
bung im Kino, auf Plakaten und an den Verkaufsstel-
len [9]. Diese Massnahmen, die auch von der am 11. Ok-
tober 2019 für gültig erklärten Volksinitiative Kinder 
und Jugendliche ohne Tabakwerbung gefordert wer-
den, müssen auch für andere verwandte Produkte (E-
Zigaretten) gelten. Das TabPG muss wie von der Kom-
mission für soziale Sicherheit und Gesundheit 
vorgegeben den Schutz Minderjähriger zum Hauptziel 
haben. Minderjährige werden nur weniger mit Rau-
chen und Dampfen beginnen, wenn die Kombination 

an präventiven Massnahmen genügend stark ist. Jede 
Massnahme erhöht ihre Wirksamkeit in Kombination 
mit anderen Massnahmen [10]. Neben dem Verbot des 
Verkaufs an Minderjährige ist ein innovativer Ansatz 
mit Werbebeschränkungen und Steuern unerlässlich. 
Ein echter Schutz für junge Menschen ist nicht mög-
lich, ohne die Sichtbarkeit von Tabak und E-Zigaretten 
in unserem täglichen Leben drastisch zu verringern. 
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Das Wichtigste in Kürze

•	� Mehr als die Hälfte aller Raucher stirbt vorzeitig, und die In-

dustrie rekrutiert ständig neue Verbraucher, insbesondere 

bei jungen Menschen. Deren Schutz ist nicht möglich, ohne 

die Sichtbarkeit von Tabak und E-Zigaretten in unserem täg-

lichen Leben drastisch zu verringern.

•	� Am 26. September 2019 verabschiedete der Ständerat eine  

im Vergleich zur Vorlage stärkere Version des Tabakprodukte-

gesetzes, welche die Werbung in Printmedien und im Inter-

net einschränkt und es der Schweiz erlauben sollte, die 

WHO-Konvention für Tabakkontrolle zu ratifizieren.

•	� Das TabPG muss wie vom Ständerat vorgegeben den Schutz 

Minderjähriger zum Hauptziel haben. 

L’essentiel en bref

•	� Plus de la moitié des fumeuses et des fumeurs meurent pré-

maturément. Pourtant la branche recrute en permanence de 

nouveaux consommateurs et consommatrices, notamment 

parmi les jeunes. On ne peut protéger ces jeunes sans ré-

duire drastiquement la visibilité du tabac et des cigarettes 

électroniques dans notre quotidien.

•	� Le 26 septembre 2019, le Conseil des Etats a voté une ver-

sion plus stricte par rapport au projet initial de loi sur les 

produits du tabac, qui limite la publicité dans les médias et 

sur Internet et devrait permettre à la Suisse de ratifier la 

Convention-cadre de l’OMS sur la lutte anti-tabac.

•	� Comme prescrit par le Conseil des Etats, la TabPG doit avoir 

pour objectif principal de protéger les mineurs. 
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