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Sehr geehrter Herr Kaczmarek,

anbei Ubersende ich Ihnen meine Stellungnahme zum Antrag der Bundestagsfraktion DIE
LINKE ,Ein umfassendes Tabakwerbeverbot schaffen® BT 19/2539 sowie zum Geset-
zesentwurf der Bundestagsfraktion Bundnis90/Die Grinen ,Entwurf eines Gesetzes zur
Anderung des Tabakerzeugnisgesetzes* BT 19/1878.

Mit freundlichen GriifRen

PD Dr. Tobias Effertz
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Stellungnahme zum Antrag der Bundestagsfraktion DIE LINKE
,Ein umfassendes Tabakwerbeverbot schaffen® BT 19/2539
sowie zum
Gesetzesentwurf der Bundestagsfraktion Bundnis90/Die Grinen

,Entwurf eines Gesetzes zur Anderung des Tabakerzeugnisgesetzes*
BT 19/1878

PD Dr. Tobias Effertz, Universitat Hamburg

1. Werbung fiir Tabakprodukte im , Out-Of-Home“- Bereich (AuBenwerbung) und im Kino sollte
verboten werden

Sowohl der Antrag der Bundestagsfraktion ,Die Linke“ als auch der Gesetzesentwurf der
Bundestagsfraktion ,Blindnis90/Die Grinen“ sehen eine Ausweitung der bestehenden Wer-
be- und Marketingverbote fir Tabakwaren auf die Bereiche Aullenwerbung und Kinower-
bung vor. Dem stimme ich ausdricklich zu: Bei beiden Werbeformen handelt es sich um
effektive MaRnahmen zur Begunstigung und Verstetigung des Tabakrauchens insbesonde-
re bei Jugendlichen und Heranwachsenden. Der Konsum von Tabak flihrt neben Schmerz
und Leid fir Konsumenten und deren familiare Umfelder auch zu hohen Kosten im Ge-
sundheitssystem mit Belastungen fur Steuerzahler und samtliche Sozialversicherungszwei-
ge fuhrt. Die nach wie vor bestehenden Werbemdglichkeiten der Tabakindustrie haben in
den vergangenen Jahren dazu beigetragen, dass der Ruckgang des Rauchern in Deutsch-
land nur sehr gering ausfiel.

Nach meiner aktuellen Schatzung werden sich die Kosten des Tabakrauchens im Jahr 2018
von 79 Mrd. € auf 97 Mrd. € erhéhen (Effertz 2019, im Erscheinen). Die Grinde hierfur lie-
gen neben den gestiegenen Preisen im Gesundheitssektor v.a. an der mangelnden Umset-
zung des FCTC-Protokolls im Bereich der MarketingmalRnahmen und Tabaksteuern sowie
einer veranderten Demografie der Raucher. Zusammengenommen hat dies dazu gefuhrt,
dass insbesondere altere Raucher das Rauchen in den vergangenen Jahren verstarkt bei-
behielten. Altere langjahrige Raucher verursachen héhere Kosten aufgrund schwerwiegen-
derer Erkrankungen und damit verbunden kostenintensiverer medizinischer Therapien.
Zwar sind die Rauchprédvalenzen der Jugendlichen deutlich zurickgegangen, allerdings
die Rauchpravalenzen alterer und zahlenmaRig starker besetzter Bevdlkerungsschichten
lediglich leicht bis gar nicht. So ist es nicht verwunderlich, dass sich je nach Berechnungs-
grundlage ein gegenuber dem Jahr 2009 nur leichter Rickgang bzw. je nach Datenbasis
sogar eine annahernde Konstanz der Anzahl der Raucher in Deutschland hochrechnen
lasst. Unabhéangig von der Berechnungsgrundlage bleibt der Anstieg der Rauchkosten ro-
bust nachweisbar. Es sei ergdnzend angemerkt, dass alle Sozialversicherungszweige durch
das Rauchen belastet werden (Effertz 2015). Dies schlie3t explizit die Gesetzliche Renten-
versicherung mit ein, da trotz héherer Mortalitédt der Raucher deren Beitrdge zur GRV durch
das Rauchen bedingte Krankheiten sowie sich daraus ergebende Arbeitsunfahigkeit, Ar-
beitslosigkeit und Frihverrentung deutlich niedriger ausfallen als bei Nichtrauchern.

Werbung fir Tabakerzeugnisse ist eine klassische MalRnahme des Marketings, die dazu
dient, Nachfrage nach Produkten zu initiieren und aufrechtzuerhalten'. Kinder und Jugendli-

! Die nachfolgenden Ausfiihrungen stammen aus meiner Stellungnahme zum Gesetzentwurf der Bundesregie-
rung zur ,Umsetzung der Richtlinie Gber Tabakerzeugnisse und verwandte Erzeugnisse (Bundesdrucksache
18/7218)“ vom 05.02.2016, die ebenfalls dem Ausschuss fiir Erndhrung und Landwirtschaft vorgelegt wurde.
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che reagieren besonders sensibel auf ein an sie gerichtetes Marketing (Effertz 2008), da die
kognitive wie emotionale Verarbeitung der Marketingstimuli noch nicht mit der hinreichen-
den kritischen Distanz Uber die - insbesondere langfristige - Tragweite einer Konsument-
scheidung erfolgt. Es ist ein gesichertes empirisches Faktum, dass mehr als 9 von 10 Rau-
chern vor dem 21. Lebensjahr mit dem Zigarettenkonsum beginnen.

Grundsatzlich hat Werbung fir 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, Wakefield, Flay, Nichter, & Giovino, 2003, Wellman, Sugarman, DiFranza, & Win-
koff, 2006). Es lasst sich somit insbesondere empirisch belegen, dass ehemalige jugendli-
che Nichtraucher zu einem spateren Zeitpunkt durch Tabakwerbung zum jugendlichen
Raucher wurden.

Zu den entwicklungspsychologischen Grinden lasst sich ausfuhren, dass Kinder und Ju-
gendliche eine entwicklungsbedingte Neigung haben, Risiken unbedachter einzugehen als
Erwachsene (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 Ent-
wicklungsprozesse insbesondere zu Beginn und wahrend der Pubertat bis zum ca. 24. Le-
bensjahr begriinden. (Steinberg et al. 2004, 2008, 2009, Giedd 1999, 2004).

Weiterhin ist bekannt, dass das Zigarettenrauchen eine pharmakologische Wirkung in Form
von Beruhigung und Konzentrationssteigerung auf das Nervensystem hat. Rauchende Ju-
gendliche werden dadurch noch risikofreudiger. Ebenso treten die gesundheitlichen Folgen
des Rauchens erst mit einer sog. Latenzzeit von teilweise mehreren Jahrzehnten auf. Diese
sog. ,kumulativen® Risiken sind fir die Jugendlichen im Moment des Rauchens nicht spir-
bar. Die Zutaten von Tabakprodukten bestehen zum Teil aus krebserregende Substanzen
(Deutsches Krebsforschungszentrum Heidelberg, www.dkfz.de/de/rauchertelefon/ Zusatz-
stoffe.html) und lassen den Tabakrauch besonders mild erscheinen, so dass ein sonst ubli-
cher Hustenreiz unterdruckt wird. Damit ist das Produkt ,Zigarette“ ein gerade fur Jugendli-
che besonders interessant und konsumierbar gestaltetes Produkt, da sich durch dieses
zunachst gewunschte pharmakologische Wirkungen einstellen und vermeintlich keine nega-
tiven gesundheitlichen Konsequenzen bestehen (Leventhal et al. 1987).

Darlber hinaus kann der Konsum einer Zigarette fir Jugendliche einen symbolischen, iden-
titdtsbezogenen und selbstreferentiellen Wert aufweisen: Aus psychologischer Sicht befin-
den sich Jugendliche in einem Prozess der Orientierung und Umwandlung an ein erwach-
senes ,Selbst’. Dies liegt darin begriindet, dass, begleitend zu den koérperlichen Verande-
rungen in der Pubertat, ein Jugendlicher sich damit auseinandersetzt, wie er sich selbst als
Erwachsenen sehen mdchte. Diese Theorie des ,Selbst® besagt, dass ein Jugendlicher
stéandig einen Abgleich zwischen sich und einem wiinschenswerten Selbstimage vollfiihrt, in
dem Unterschiede zwischen dem Wunschzustand und dem tatséachlichen Zustand identifi-
ziert werden und nach Wegen und Maoglichkeiten gesucht wird, diese zu Uberwinden
(Chapman & Fitsgerald 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 des Jugendlichen, ein idealisiertes Wunschimage des
Jugendlichen und ein Image von Rauchern und Zigarettenmarken. Immer dann, wenn das
Rauchen von Jugendlichen als das Selbstimage verbessernd in dem Sinne wahrgenommen
wird, dass es dazu beitragt, ,naher* an das erstrebte idealisierte Wunschimage heranzu-
kommen, wird Rauchen zu einer attraktiven Konsumoption fir den Jugendlichen. Raucher
erscheinen Kindern und Jugendlichen z&her, gruppenzugehdriger, interessierter am und
interessanter fur das andere Geschlecht, weniger unterwiirfig, weniger ,gut® in einem mora-
lischen Sinne und ungesunder. Raucher werden also differenziert wahrgenommen. Da aber
einige Attribute stark positiv bewertet werden, ist die Wahrscheinlichkeit 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
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Bewunderung in Bezug auf das dargestellte Image der Werbung ab. Rauchen kann auch
eine ,Eintrittskarte“ fir den Zugang zu bestimmten jugendlichen Gruppierungen darstellen,
die weniger erfolgreich in der Schule und starker rebellierend gegenlber Autoritaten sind.
Formende Images der Werbung gehen empirisch einem mutmaRlichen Rauchbeginn zeit-
lich voran. Dies unterstreicht die Kausalitat und Wirkungsweise des Marketings.

Die fihrenden Zigarettenfirmen wurden 2006 in den USA fir schuldig befunden, Jugendli-
che 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
Ansprache der Jugendlichen nutzen Unabhéangigkeit, Befreiung, Attraktivitat, Schlankheit,
Erwachsen-sein, Coolness, Abenteurertum, Glamour, Abgehobenheit, Elitarismus, Sport-
lichkeit, sozialer Anschluss, Popularitat und Rebellentum seien. Nichtrauchende Kinder und
Jugendliche werden zum Rauchen gebracht, in dem die Zigarettenmarke Unabhéangigkeit,
Freiheit und soziale Akzeptanz durch das Rauchen suggeriert (Pollay 2000). Raucher wer-
den hierbei als attraktiv, autonom, bewundert und akzeptiert, sportlich und naturverbunden
dargestellt. Die Marke und deren Aspekte wie Logo, Schriftzug und Farbe sind wichtige
Elemente in der Bewertung des Rauchens durch Jugendliche (Germain et al. 2010) und
wirksam bei der Verleitung zum Rauchen.

Auch im Jahr 2018 hat sich an der Tabakwerbelandschaft gegeniber den Vorjahren hin-
sichtlich der genutzten Motive nichts verandert, so dass die obigen Ausflihrungen auch fir
die aktuelle Situation zutreffend sind. Die gleiche Bedurfnisansprache erfolgt in den aktuel-
len Plakatmotiven des Jahres 2018. Nachfolgend hierzu zwei Beispiele:

MACH:DAS DACH ZUM PLA
FUR NEUE IDEEN. -

Abbildung 1 : Beispiel fiir TabakauBenwerbung im Jahr 2018
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Abilung 2: Beispiel fiir TaakauBenwerbung im Jahr 2018

Auch das Verhalten in den sog. ,Peer-Gruppen®, d.s die sozialen Bezugsgruppen der Kin-
der und Jugendlichen, ist von Bedeutung, da hier Konflikte zwischen den Werten des El-
ternhauses und anderen sozialen Einflissen auftreten kdnnen (Krugman et al. 2005). Die
Jugendlichen sind deshalb sehr sensibel fir ihre eigene AuRenwirkung, ihr Image und ihren
Ruf (Institute of Medicine, 1994). Sie sind auch besonders empfanglich fur Zigarettenwer-
bung und den dort dargelegten Wegen, sich in der Peergruppe zu prasentieren und zu ver-
halten (Solomon, 1992). Jugendliche legen viel Wert darauf, was andere von ihnen denken
(Lapsley, Milstead, Quintana, Flannery, & Buss 1986). Dies flhrt psychologisch zu einem
starkeren RisikoUbernahmeverhalten in der Jugend, das im spateren Erwachsenenalter so
nicht mehr stattfinden wirde. Shadel et al. (2004) haben schliel3lich gezeigt, dass beson-
ders 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 persénliche Relevanz der Werbung wichtig fur
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 ausgelésten Handlungsintentionen (Harter,1999a, Messaris,
1997, Austin, Chen, & Grube, 2006, Choi, Gilpin, Farkas, & Pierce, 2001; Wakefield et al.,
2004). Jugendliche fangen mit dem Rauchen an, wenn sie sich verstarkt mit den dargestell-
ten Personen in der Werbung verbunden flhlen (Shadel et al . 2009).

Werbeeinschréankungen hatten in der Vergangenheit v.a. den Effekt, dass Kinder und Ju-
gendliche nicht neu zu Rauchern wurden (Capella et al. 2011, Lovato et al. 2011). Hierbei
ist es wichtig zu unterscheiden, dass Tabakwerbung zwar zum Rauchen flhren kann, sich
je nach Untersuchung aber eine Einschrankung der Tabakwerbung nicht auf das Rauch-
verhalten der erwachsenen Bevdlkerung v.a. mit langen ,Raucherbiographien® auswirken
muss. Die Uberwiegende Anzahl an systematischen Ubersichtarbeiten und Metaanalysen
zeigt aber auch hier einen signifikanten, wenn auch gegenlber Tabaksteuererhéhungen
deutlich geringeren Effekt auf die Rauchpravalenz (Hoffmann und Tan, 2015, Quentin W et
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al. 2007, Thomas et al. 2008, Mozaffarian D et al. 2012.; fUr einen nicht mehr signifikanten
Effekt vgl. Capella et al. 2008). Damit wird mit Werbeverboten v.a. verhindert, dass Nicht-
raucher zu Rauchern werden.

Einige aktuelle Aspekte der AuRen- und Kinowerbung seien ebenfalls erwahnt, um deutlich
zu machen, dass eine hohe Relevanz dieser beiden Werbeformen fiir die Ansprache junger
Zielgruppen besteht. Damit Iasst sich insbesondere die Auffassung deutlich widerlegen, mit
den bisherigen Tabakwerbeverboten sei ein ausreichendes Maf} an Regulierung im Hinblick
auf die Soll-Vorschrift des FCTC Artikel 13(2) erfolgt.

* Die Rolle der Tabakwerbung im Bereich AuBenwerbung

In der bisherigen AuRenwerbung fur Tabakprodukte in Deutschland wurden immer wieder
Kinder und Jugendliche durch entsprechende Ausgestaltungen angesprochen.

In Deutschland liegt die AuBenwerbung mit 1,15 Mrd. € an Nettoumsatz im Jahr 2017 mitt-
lerweile auf dem flinften Platz der Werbemedien. Der Anteil der AuRenwerbung am Wer-
bemarkt haben sich Uberdies seit 2008 auf 5,9% am fir Werbung genutzten Mediamix im
Jahr 2015 mehr als verdoppelt. JCDecaux, der Weltmarktfihrer im Angebot von Werbefla-
chen, prognostiziert eine zunehmende Wichtigkeit der AuRenwerbung auch in den kom-
menden Jahren.

Damit wird die Bedeutung der AulRenwerbung weiter ansteigen, insbesondere hinsichtlich
des Einflusses auf Kinder, Jugendliche und Heranwachsende. In einer Umfrage von JCDe-
caux bejahten im Jahr 2016 61% der 14-29-Jahrigen, dass ,Plakate ihnen besonders auffal-
len, wenn ich warte“. Die jungere Zielgruppe bestatigt dies leicht starker als die Gruppe der
14 bis 64 Jahrigen (57%). Auch bei anderen Aussagen zur AuRenwerbung und ihrer be-
gunstigenden Wirkung auf Produktauseinandersetzung und -kauf schneidet die jingere
Zielgruppe starker in den Aussagen ab. Speziell die junge Zielgruppe ist besonders mobil
und wird daher von AuRenwerbung am besten erreicht. Fir das Jahr 2016 sind laut Bericht
der Bundesdrogenbeauftragten nach eigenen Angaben der Tabakindustrie 87,2 Mio. € in
AuBenwerbung investiert worden?®.

Die aktuelle gesetzliche Regelung reicht nicht aus, um Kinder und Jugendliche ausreichend
vor Tabakwerbung zu schutzen. Wie auch schon bei der MAYBE-Kampagne besteht nach
wie vor das Problem des §21(1)2 Tabakerzeugnisgesetz (vormals §22 (2)b VTABAKG),
dass man ahnlich einem ,Katz und Maus®-Spiel immer erst mdgliche, junge Bevdlkerungs-
gruppen ansprechende Tabakwerbung zur Anzeige bringen muss, welche dann erst nach
einem gewissen Zeitraum ggf. untersagt wird. Dies fuhrt u.U. zu langen Zeitrdumen in de-
nen Jugendliche und Heranwachsende von WerbemalRnahmen beeinflusst und zum Rau-
chen veranlasst werden kdnnen. Am Beispiel der MAYBE-Kampagne von Philip Morris
konnte man sehr gut erkennen, dass selbst nach der Anzeige verschiedener Werbeformen
als jugendaffin, die Kampagne noch mehr als ein Jahr weiterlief, bis zumindest ein tempora-
res Verbot in Kraft trat. Vor dem MAYBE-Fall wurde der damals relevante §22 (2)b VTA-
BAKG praktisch nie angewendet und stellte ,Totes Recht” dar. Mit einem generellen Verbot
der Auflenwerbung kann man diese Entwicklung beenden.

2

Quelle ZAW
3 Vgl. hierzu https://www.walldecaux.de/sites/default/files/assets/document/2018/01/ walldecauxfact-
book2018_0.pdf abgerufen am 30.11.2018.
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* Die Rolle der Tabakwerbung im Bereich Kinowerbung

Laut regelmaRiger Statistik der Filmférderanstalt (FFA) fiir das Jahr 2017* wurden in der
Altersgruppe der 10 bis 19-Jahrigen 41% der Eintrittskarten fiir ab 18:00 Uhr stattfindende
Kinoveranstaltungen gekauft. Insgesamt hat der Anteil der Kinobesucher der 10-19-
Jahrigen seit 2012 leicht auf 21% zugenommen. Das Medium Kino erreicht damit im Jahr
2017 78% der 10-19-Jahrigen. Dies ist mit Abstand die gréfite Reichweite unter allen Al-
tersgruppen im Bereich Kino. Da das Jugendschutzgesetz nach §11(5) aktuell vorsieht,
Tabakwerbung lediglich vor 18:00 Uhr zu verbieten, zeigt sich hier ebenfalls ganz konkret
die Gefahr, dass ein hoher Anteil an Kindern und Jugendlichen regelmalig mit Tabakwer-
bung in einem sehr wirksamen Werbemedium in Kontakt kommt und dadurch das Rauchen
anfangt oder weiter beibehalt. Kinowerbung ist fur die Tabakindustrie ein attraktives Instru-
ment um junge Zielgruppen als sog. Replacement-Raucher zu gewinnen.

2. Werbung fiir E-Zigaretten sollte ebenfalls untersagt werden

Der Gesetzentwurf von B90/Die Grinen bezieht explizit die sog. E-Zigaretten mit in das
Werbeverbot ein. Dem stimme ich ebenfalls zu. Bislang zeigen Studien zwar ein scheinbar
geringeres gesundheitliches Risiko fir diese Produktart, allerdings ist damit zu rechnen,
dass durch marketingbedingte Ausweitung der Nachfrage nach E-Zigaretten die Nikotinab-
hangigkeit insgesamt in Deutschland zunimmt und basierend auf der engen Substitutions-
beziehung zwischen E-Zigarette und regularer Tabakzigarette dadurch auch das Tabakrau-
chen mittels flankierender Preis- und Distributionsstrategien kinstlich aufrecht erhalten
werden kann.

Hierzu gibt es bereits einige Befunde: Bereits in vielen Hocheinkommenslandern inklusive
Deutschland sind im Vergleich zu regularen Tabakerzeugnissen ahnliche Entwicklungen
von Werbung im E-Zigarettenbereich zu beobachten (vgl. z.B. De Andrade et al. 2013 fur
einen Uberblick unterschiedlicher Werbeformen fiir E-Zigaretten in UK). Es ist daher davon
auszugehen, dass aus den eben genannten Grinden Werbung im E-Zigarettenbereich —
v.a. in Kombination durch die breite Aromen- und Geschmacksvielfalt — in &hnlicher Weise
wie regulare Tabakerzeugnisse auf Kinder und Jugendliche wirkt.

Eigene Auswertungen hierzu legen nahe, dass im Zuge der letzten zwei Jahre die Wahr-
scheinlichkeit Nikotin zu konsumieren nicht abgenommen, sondern, wenn auch nur
schwach, zugenommen hat. Ebenso hatte die Existenz von E-Zigaretten zumindest bislang
keinen signifikanten Effekt auf den Anteil an Ex-Rauchern in Deutschland®. Die Politik muss
sich daher fragen, ob sie wirklich einen Zustand fir winschenswert erachtet, der Nikotinab-
hangigkeit und damit indirekt auch den Tabakkonsum in Deutschland weiter beférdert.

3. Kostenlose Abgabe von Tabakerzeugnissen unter Auflagen

Beide Vorschlage sehen Uberdies ein Verbot der kostenlosen Abgabe von Tabakerzeugnis-
sen vor. Dies halte ich dann fir entbehrlich, wenn sich die Abgabe ausschlieRlich auf Ver-
kaufsflachen des Tabakhandels bezieht, bei der eine Abgabe an Minderjahrige sicher aus-
geschlossen werden kann.

4. Tabaksponsoring und weitere MaBnahmen

Der Antrag der Fraktion DIE LINKE mdéchte schlieBlich auch das Tabaksponsoring und
sonstige an Jugendliche gerichtete Marketingmallnahmen untersagen. Auch wenn ich die

*Vgl. hierzu https://www.ffa.de/der-kinobesucher-2017.html abgerufen am 30.11.2018.
> Prasentation auf der SRNT Europe, 18th Annual Conference, Miinchen , The combined nicotine market in
Germany” 8.9.2018 ; Publikation in Vorbereitung.
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Uberlegungen zu diesen Forderungen durchaus teile, missten die Forderungen deutlich
konkreter ausgestaltet werden. Das Dilemma des §21 (1) 2 Tabakerzeugnisgesetz, der Ju-
gendliche und Heranwachsende vor auf sie zugeschnittene werbliche Mitteln schiitzen soll,
liegt darin, dass er so gut wie nie zur Uberpriifung von Werbung genutzt wurde. Ob eine
Maflnahme per se an Kinder und Jugendliche gerichtet ist, Iasst sich u.U. nur in langwieri-
gen gerichtlichen Verfahren feststellen. Deshalb ist ein explizites Verbot bestimmter Wer-
bemittel (wie hier der Out-of-Home-Werbung oder Kinowerbung) deutlich konkreter und
handhabbarer fiir den Jugendschutz, da wie dargelegt insbesondere Jugendliche und Her-
anwachsende von diesen Werbeformen betroffen sind.
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