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Elektronische Nikotinabgabe-       
systeme (ENDS)
Elektronische Nikotinabgabesysteme 
(Electronic Nicotine Delivery Systems, 
ENDS), allgemein bekannt als E-Zigaret-
ten oder elektronische Zigaretten, wur-
den 2007 eingeführt. Zehn Jahre später 
tauchte in den USA eine neue Welle von 
Einweg-ENDS auf, die sogenannten Puff 
Bars, die sich schnell weltweit verbreite-
ten. Wie der Name bereits sagt, sind Ein-
weg-ENDS für den einmaligen Gebrauch 
bestimmt und werden danach weggewor-
fen. Heute überschwemmen zahlreiche 
Einweg-ENDS-Marken den Weltmarkt, 
und auch auf dem Schweizer Markt 
nimmt die Zahl dieser Einwegprodukte 
wöchentlich zu. Wie bei anderen ENDS 
werden ebenfalls bei den Einweg-Varian-
ten durch das Erhitzen des E-Liquids Ae-
rosole erzeugt (AT Schweiz 2023b). 

Einweg-ENDS sind eine sehr hetero-
gene Gruppe von Produkten, die sich in 
der Art des Nikotins, der Flüssigkeit und 
der Anzahl der Züge (von 150 bis über 
5500) unterscheiden (AT Schweiz 2023a). 

Neben dem Nikotin können auch die 
Lösungsmittel und Aromastoffe in den 
Flüssigkeiten von ENDS/ENNDS eine 
Toxizität aufweisen, die eine gesetzliche 
Regelung rechtfertigt. Viele Aromen in 
diesen Produkten sind Lebensmittelzu-
satzstoffe, die nicht auf ihre Sicherheit 
beim Erhitzen und Inhalieren geprüft 
wurden (Barhdadi et al. 2021; Noel et al. 
2016). Die formschönen Geräte ähneln 
USB-Sticks oder Feuerzeugen und er-
freuen sich seit ihrer Markteinführung 
wachsender Beliebtheit (AT Schweiz 
2023a). Unter den unzähligen Einweg-E-
Zigaretten, die sich in Schulen ausbreiten 
und auf Jugendliche abzielen, ist eine 
Marke besonders besorgniserregend: 
ELFBAR. Derzeit erscheint ELFBAR im 
Schweizer Markt immer öfters und hat 
die Pioniermarke Puff Bar auf verschie-
denen ENDS-Webshops bereits überholt. 
Der Markt für Einwegprodukte ist sehr 
dynamisch und es werden ständig neue 
Marken und Modelle eingeführt. Wie 
die meisten E-Zigaretten, einschliesslich 
der Einwegprodukte, stammt ELFBAR 

Der Schweizer Markt für E-Zigaretten (ENDS) wächst mit einem Umsatz-
wachstum von bis zu 2200 % im Jahr 2022 exponentiell. Ein Grossteil dieses 
Erfolgs ist auf die aggressiven Marketingtaktiken der ENDS-Industrie und 
das Fehlen einer angemessenen nationalen Kontrollpolitik zurückzufüh-
ren. Zudem zeigen die Ergebnisse der 2022 HBSC-Studie (Health Behaviour 
in School-aged Children), dass jede:r dritte 15-Jährige in den 30 Tagen vor 
der Befragung mindestens ein Tabak- oder Nikotinprodukt konsumierte. Die 
höchsten Raten wurden bei der E-Zigarette verzeichnet.
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Das Problem
Seit April 2018 hat sich die Verfügbarkeit 
und das Angebot von nikotinhaltigen Pro-
dukten wie E-Zigaretten in der Schweiz 
stark verändert. Der Markt erlebt einen 
beispiellosen Aufschwung und die Ver-
kaufszahlen schnellen in die Höhe und 
mitten in der COVID-Pandemie löste 
sich ein neuer Trend aus: den Konsum 
von Einweg-E-Zigaretten – gemeinhin 
als Puff Bars bekannt, benannt nach der 
Pioniermarke, die sich rasch grosser Be-
liebtheit erfreute (Schlund 2022). Von der 
Öffentlichkeit zunächst unbemerkt, setz-
ten sich diese Produkte schnell weltweit 
durch. Diese Entwicklung gibt Anlass zur 
Sorge um die öffentliche Gesundheit. Die 
Tabak- und Nikotinindustrie, bekannt für 
ihre aggressiven Marketingstrategien, die 
von Fernsehwerbung bis zum Sponsoring 
von Sportveranstaltungen reichen, wen-
det ähnliche Taktiken an, um ihre neuen 
Produkte zu bewerben. Insbesondere Ein-
weg-E-Zigaretten sind in der Schweiz zu 
einem drängenden Thema geworden, da 
die Verkaufszahlen exponentiell steigen.
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aus Shenzhen in China, einer bekannten 
Drehscheibe für chemische Präparate. 
Imiracle (Shenzhen) Technology, die 
Muttergesellschaft von ELFBAR, ist eine 
der weltweit führenden Herstellerin von 
Einweg-ENDS, nachdem in 2022 inter-
nationale Einweg-ENDS-Exporte um 35 % 
gestiegen sind (2firsts 2023). 

ENDS-Marketing
Die ENDS-Branche umfasst eine Viel-
zahl von Unternehmen, Einzelhändlern 
und eine Reihe von Puff-Bar-ähnlichen 
Marken. In jüngster Zeit hat sich ihr 
Schwerpunkt zunehmend auf Einweg-
ENDS verlagert. Um neue Kund:innen zu 
gewinnen, verfolgen sie ähnliche Strate-
gien wie die Tabakindustrie. Die Puff Bars 
und ihre verschiedenen Nachahmer wie 
Elf Bar, GeekbarVozol, Happy Puff, Frunk 
Bar, Juice Head, Aroma King und andere 
werden in einer verlockenden Palette 
von Farben, Geschmacksrichtungen und 
leuchtenden Verpackungen angeboten 
und zielen speziell auf die Zielgruppe der 
Jugendlichen ab (O‘Connor et al. 2022; 
Romijnders et al. 2019). Im Jahr 2021 
hatte der globale ENDS-Markt bereits 
einen schwindelerregenden Wert von 
rund 20 Milliarden Schweizer Franken 
(20,4 Milliarden Euro) erreicht. Hoch-
rechnungen zufolge wird sich das rasante 
Wachstum in den kommenden Jahren 
fortsetzen und bis 2027 auf geschätzte 
30 Milliarden ansteigen (Ling et al. 2022; 
Lyu et al. 2022). Angesichts des exponen-
tiellen Wachstums, das seit der Einfüh-
rung von Einweg-ENDS zu beobachten 
ist, halten die Autoren diese Prognose 
jedoch für deutlich zu niedrig angesetzt.

Die wachsende Popularität von Ein-
weg-ENDS, die positive Wahrnehmung 
von E-Zigaretten und das Interesse daran, 
Einweg-E-Zigaretten auszuprobieren, 
sind auf mehrere Faktoren zurückzufüh-
ren, darunter aggressives Marketing (Ali 
et al. 2020; Allem et al. 2022; Collins et 
al. 2019; Duan et al. 2021). Die Werbebot-
schaften spielen eine Schlüsselrolle bei 
den Marketingbemühungen der E-Ziga-
rettenindustrie.  

Beispielsweise wurde festgestellt, dass 
Werbebotschaften, die die Unterschiede 
zwischen E-Zigaretten und Zigaretten 
betonen – wie «gesünder», «kostengüns-
tiger» und «nützlich für die Rauchent-

die E-Zigarettenindustrie verschiedene 
Marketingkommunikationsstrategien, 
wie z. B. die Verpackung und das Design 
ihrer Produkte sowie die Preise (Lyu et al. 
2022; Rosenthal et al. 2022b).

Influencer:innen in den Sozialmedien
Ein häufig genannter Grund für die 
wachsende Beliebtheit von Puff Bars 
und anderen Einweg-ENDS ist die Inter-
aktion von Jugendlichen auf beliebten 
Social-Media-Plattformen wie YouTube, 
Instagram und TikTok, wo allein in den 
USA mehr als ein Drittel der 49 Millio-
nen aktiven TikTok-Nutzer:innen unter 
14 Jahre alt sind (Smith et al. 2023). Trotz 
der Marketingbeschränkungen auf Platt-
formen wie TikTok und Instagram in 
Bezug auf Inhalte, die Minderjährige beim 
Konsum oder Besitz von Alkohol, Drogen 
oder Tabak zeigen, sind Hinweise auf den 
Konsum von Puff Bars durch Jugendliche 
in nutzergenerierten Inhalten und ziel-
gerichteter Werbung nach wie vor weit-
verbreitet (Rosenthal et al. 2022b). Eine 

wöhnung» – bei Raucher:innen, die E-Zi-
garetten noch nicht ausprobiert haben, 
ein grösseres Interesse an E-Zigaretten 
wecken können als Botschaften, die sich 
auf die Ähnlichkeiten zwischen E-Zigaret-
ten und Zigaretten konzentrieren (Tokle 
2020). Puff Bars und ähnliche Produkte 
werden über verschiedene Kommuni-
kationskanäle vermarktet, darunter das 
Internet, Zeitungen und Zeitschriften, 
Fernsehen, Filme und Streamingdienste 
wie Netflix sowie Verkaufsstellen wie Ein-
zelhandelsgeschäfte (Allem et al. 2022; 
Vital Strategies and STOP project 2023). 
Beachtenswert ist, dass in den letzten 
Jahren das Social-Media-Marketing im 
Internet zu einem immer wichtigeren 
Kanal für die Kommunikation über E-Zi-
garetten geworden ist. Die Zusammen-
arbeit mit Influencer:innen in den Sozia-
len Medien ist eine gängige Praxis, um 
die Einstellung der Verbraucher:innen 
gegenüber E-Zigaretten zu beeinflussen 
und E-Zigarettenmarken zu bewerben. 
Um ihre Botschaften zu verbreiten, nutzt 

Abbildung 1: Versteckte Tabak- und Nikotinprodukte unter Schulartikeln (AT Schweiz).1

Abbildung 2: Auswahl an Einweg-ENDS für Jugendliche (AT Schweiz).
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werfprodukte. Jugendliche können ihre 
Rauchgewohnheiten dadurch leicht ver-
bergen und das Gerät einfach wegwerfen. 
(AT Schweiz 2023a; Ramamurthi et al. 
2019).

Preis und Verfügbarkeit der Produkte
Einweg-ENDS sind aufgrund ihres niedri-
gen Preises leicht zugänglich; sie können 
für nur 5 CHF (6 Euro) online gekauft, 
einige Tage benutzt und dann weggewor-
fen werden. Dieser niedrige Preis kann 
die Einstiegshürde für Erstkonsumie-
rende senken. Darüber hinaus sind Puff 
Bars an Tankstellen, in Vape-Stores und 
auf zahlreichen Onlineshops zu finden. 
Die Verfügbarkeit im Internet erleichtert 
es Minderjährigen, Puff Bars zu kaufen, 
indem sie ihr Alter verschleiern, da es oft 
keine rechtmässige Altersprüfung gibt 
(Rosenthal et al. 2022a). Ausserdem wer-
den im Internet je nach Abnahmemenge 
erhebliche Rabatte gewährt.

Schweizer Kontext
Der Aufstieg von Einweg-ENDS ist ein 
globales Phänomen und die Schweiz ist 
keine Ausnahme. Der Schweizer ENDS-
Markt wächst mit einem Umsatzwachs-
tum von bis zu 2200 % im Jahr 2022 
exponentiel (Ruggia 2022). Ein Grossteil 
dieses Erfolgs ist auf die aggressiven 
Marketingtaktiken der ENDS-Industrie 
und das Fehlen einer angemessenen na-
tionalen Kontrollpolitik zurückzuführen. 
So ist die Schweiz nach wie vor eines 
der wenigen Länder, in denen es kein 
nationales Mindestalter für den Kauf von 
Tabakprodukten gibt. Auch für andere 
Nikotinprodukte, wie bspw. ENDS, gibt 
es keine Altersvorschriften. Die einzelnen 
Kantone tun sich daher schwer, die Prob-
leme zu bewältigen, die sich aus dem sehr 
heterogenen Angebot an Tabak- und Ni-
kotinprodukten ergeben, die den Schwei-
zer Markt überschwemmen.

Auch die Hersteller und Vertreiber 
von E-Zigaretten in der Schweiz setzen 
auf auffällige Verpackungen und attrak-
tive Geschmacksrichtungen mit leuchten-
den Farben und auffälligen Illustrationen, 
um in den Verkaufsregalen aufzufallen. 
Diese Marketingtaktiken sind nicht un-
bemerkt geblieben: Organisationen des 
öffentlichen Gesundheitswesens zeigen 
sich zunehmend besorgt über die Auswir-
kungen, die die ENDS-Industrie auf junge 

zwischen März und Mai 2020 durchge-
führte Analyse ergab, dass TikTok-Videos 
mit Puff Bars bis zu 42,4 Millionen Mal 
aufgerufen und 4 Millionen Mal geliked 
wurden, wobei auch Fälle dokumentiert 
wurden, in denen Minderjährige die 
Produkte konsumierten. Die überwälti-
gende Präsenz von Puff-Bar-Inhalten auf 
Social-Media-Plattformen, insbesondere 
auf TikTok, erhöht somit die Exposition 
von Kindern und Jugendlichen gegenüber 
diesen Produkten erheblich (Rosenthal 
et al. 2022b; Vogel et al. 2021). Das ex-
ponentielle Wachstum von Einweg-ENDS 
hat sich zu einer grenzüberschreitenden 
Marketingkraft entwickelt, die primär auf 
junge Menschen abzielt (Strategies 2023; 
Vital Strategies and STOP project 2023).

Verpackung und Produktdesign
Die Attraktivität von Einweg-ENDS für 
Jugendliche wird durch die grosse Aus-
wahl an Geschmacksrichtungen, Farben 
und Verpackungsoptionen zusätzlich 
erhöht. Fruchtgeschmack dominiert den 
Markt, wie eine Studie von Ramamurthi 
et al. (2023) zeigt, die 139 Geschmacks-
richtungen identifizierte, von denen 
82,2 % Früchte mit Menthol/Minze (Ice) 
kombinieren, wie zum Beispiel Lychee 
Ice, Lush Ice und Banana Ice. Jüngste 
Untersuchungen zeigen, dass die Ge-
schmacksrichtungen «cool» und «ice» 
häufig synthetische Kühlmittel enthalten, 
die es den Konsument:innen ermög-
lichen, mehr zu konsumieren und dabei 
möglicherweise die sicherheitsbezogenen 
und gesundheitlichen Grenzwerte zu 
überschreiten (Jabba et al. 2022). Allein 
die beliebte Marke Elf Bar bietet über 
40 verschiedene Geschmacksrichtun-
gen an und führt ständig neue Aromen 
ein. Dazu gehören Apple Peach, Banana 
Ice, Blue RazzLemonade, Cherry Cola, 
Classic Cola, Energy Ice, Lemon Tart, 
Kiwi Passion Fruit Guava, Strawberry 
Energy und Watermelon Bubble-Gum. 
Einige Geschmacksrichtungen weisen 
ausgefallene Kombinationen mit einzig-
artigen Namen auf, wie zum Beispiel «Elf 
Berg», beschrieben als eine Mischung 
aus «saftigen Beerenaromen mit eisigem 
Menthol, für einen ebenso fruchtigen wie 
frostigen Vape» (Ruggia 2023b). Spezielle 
Geschmacksrichtungen werden sogar zu 
bestimmten Anlässen in limitierter Auf-
lage produziert, wie Cinnamon Orange, 

Red Velvet Cake oder Chocolate Brownie 
Cookies, die von Elf Bar für die Weih-
nachtsfeiertage 2022 in ausgewählten 
europäischen Märkten eingeführt wurden 
(Ruggia 2023b & Ruggia 2023a). Erwäh-
nenswert ist, dass China den Verkauf von 
elektronischen Zigaretten mit Nicht-Ta-
bak-Aromen seit dem 1. Oktober 2022 
verboten hat (Das et al. 2022).

Ähnlich wie Tabakkonzerne seit Lan-
gem aromatisierte Produkte vermarkten, 
um Jugendliche anzusprechen, verwendet 
die ENDS-Industrie grelle Farben für ihre 
Verpackungen und Produkte, wie Pink 

und Neongelb, mit klangvollen Namen, 
die Kinder und Jugendliche begeistern 
sollen (Rosenthal et al. 2022a). Puff Bars 
gibt es, wie viele andere auch, in verschie-
denen Formen und Grössen, darunter 
Puff Nano, Puff Bar und Puff Plus, die 
jeweils 200, 400 und 800 Züge ermög-
lichen. Je nach Person reichen die Züge 
für einige Tage bis zu einer Woche, was 
die Produkte kostengünstig und effizient 
macht. Einweg-ENDS enthalten heutzu-
tage bis zu 6000 Züge. Im Gegensatz zu 
«Pod»- oder «Pod-Mod»-Produkten wie 
die berüchtigten Juul sind Puff Bars Weg-

Abbildung 3: Puff Bars (AT Schweiz). 

Abbildung 4: Screenshot von Einweg-ENDS im Online-Shop.2 Abbildung 6: Nahaufnahme von Einweg-ENDS, beworben mit der Schweizer Flagge (AT Schweiz).
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werfprodukte. Jugendliche können ihre 
Rauchgewohnheiten dadurch leicht ver-
bergen und das Gerät einfach wegwerfen. 
(AT Schweiz 2023a; Ramamurthi et al. 
2019).

Preis und Verfügbarkeit der Produkte
Einweg-ENDS sind aufgrund ihres niedri-
gen Preises leicht zugänglich; sie können 
für nur 5 CHF (6 Euro) online gekauft, 
einige Tage benutzt und dann weggewor-
fen werden. Dieser niedrige Preis kann 
die Einstiegshürde für Erstkonsumie-
rende senken. Darüber hinaus sind Puff 
Bars an Tankstellen, in Vape-Stores und 
auf zahlreichen Onlineshops zu finden. 
Die Verfügbarkeit im Internet erleichtert 
es Minderjährigen, Puff Bars zu kaufen, 
indem sie ihr Alter verschleiern, da es oft 
keine rechtmässige Altersprüfung gibt 
(Rosenthal et al. 2022a). Ausserdem wer-
den im Internet je nach Abnahmemenge 
erhebliche Rabatte gewährt.

Schweizer Kontext
Der Aufstieg von Einweg-ENDS ist ein 
globales Phänomen und die Schweiz ist 
keine Ausnahme. Der Schweizer ENDS-
Markt wächst mit einem Umsatzwachs-
tum von bis zu 2200 % im Jahr 2022 
exponentiel (Ruggia 2022). Ein Grossteil 
dieses Erfolgs ist auf die aggressiven 
Marketingtaktiken der ENDS-Industrie 
und das Fehlen einer angemessenen na-
tionalen Kontrollpolitik zurückzuführen. 
So ist die Schweiz nach wie vor eines 
der wenigen Länder, in denen es kein 
nationales Mindestalter für den Kauf von 
Tabakprodukten gibt. Auch für andere 
Nikotinprodukte, wie bspw. ENDS, gibt 
es keine Altersvorschriften. Die einzelnen 
Kantone tun sich daher schwer, die Prob-
leme zu bewältigen, die sich aus dem sehr 
heterogenen Angebot an Tabak- und Ni-
kotinprodukten ergeben, die den Schwei-
zer Markt überschwemmen.

Auch die Hersteller und Vertreiber 
von E-Zigaretten in der Schweiz setzen 
auf auffällige Verpackungen und attrak-
tive Geschmacksrichtungen mit leuchten-
den Farben und auffälligen Illustrationen, 
um in den Verkaufsregalen aufzufallen. 
Diese Marketingtaktiken sind nicht un-
bemerkt geblieben: Organisationen des 
öffentlichen Gesundheitswesens zeigen 
sich zunehmend besorgt über die Auswir-
kungen, die die ENDS-Industrie auf junge 

Menschen in der Schweiz haben könnte. 
Erste Daten aus dem Jahr 2022 zeigen 
beispielsweise, dass 91 % der Jugend-
lichen in der Schweiz Puff Bars kennen 
und 59 % diese mind. einmal ausprobiert 
haben (Chok et al. 2023). Es ist daher 
wichtig, dass Gesetzgeber:innen und 
Verbraucher:innen sich der Marketing-
methoden der Industrie bewusst sind und 
Massnahmen ergreifen, um sicherzustel-
len, dass sie nicht unzulässig beeinflusst 
werden.

Im Auftrag des Bundesamts für 
Gesundheit führte Sucht Schweiz im 
vergangenen Jahr die national repräsen-

tative HBSC-Studie (Health Behaviour in 
School-aged Children) bei 11- bis 15-Jäh-
rigen durch. Die Ergebnisse zeigen, dass 
jede:r dritte 15-Jährige in den 30 Tagen 
vor der Befragung mindestens ein Tabak- 
oder Nikotinprodukt konsumiert hat. 
Die höchsten Raten werden bei der E-Zi-
garette verzeichnet (AT Schweiz 2023b; 
Delgrande et al. 2023).

Vorschriften zur Vermarktung von 
E-Zigaretten
Der Bericht der Weltgesundheitsorganisa-
tion (WHO) zur globalen Tabakepidemie 
aus dem Jahr 2021 fordert die Auseinan-

Abbildung 5: Die Regale eines ENDS-Shops in Genf (AT Schweiz).

Abbildung 6: Nahaufnahme von Einweg-ENDS, beworben mit der Schweizer Flagge (AT Schweiz).
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dersetzung mit «neuen und künftigen 
Tabakerzeugnissen» (World Health Orga-
nization 2021). ENDS und elektronische 
nikotinfreie Abgabesysteme (ENNDS) 
unterliegen weltweit unterschiedlichen 
gesetzlichen Vorgaben: Seit 2020 wird der 
Verkauf von ENDS/ENNDS in 32 Ländern 
verboten, und Werbung und Verkaufsför-
derung für ENDS/ENNDS sind in 75 Län-
dern ganz oder teilweise verboten (IGTC 
2022).

Von Land zu Land gelten unter-
schiedliche Vorschriften, darunter Alters-
beschränkungen, Lizenzanforderungen, 
Beschränkungen des Konsums in der 
Öffentlichkeit und Anforderungen an die 
Nikotinkonzentration, Inhaltsstoffe und 
Aromen. Die Einführung neuer ENDS/
ENNDS-Produkte erfolgt jedoch oft 
schneller als die Schaffung rechtlicher 
Rahmenbedingungen, – wobei sich der 
Markt und die Werbung auch künftig 
rasant weiterentwickeln werden (Hsu et 
al. 2018; Spindle & Eissenberg 2018). Die 
Vielfalt in Bezug auf Grösse, Effizienz, 
Leistung, Heizmaterialien und Flüssig-
keiten stellt eine Herausforderung für die 
Regulierungspolitik dar. 

Die Durchsetzung von Vorschriften 
und Werbekontrollen bleibt eine globale 
Herausforderung (East et al. 2022; Vital 
Strategies 2023). Obwohl bspw. der Ver-
kauf und Import aller ENDS-Produkte in 
Thailand verboten ist, werden sie illegal 
über Online-Plattformen verkauft. Das 
Gleiche gilt für Brasilien, wo Marketing, 
Werbung und der Import von ENDS nicht 
erlaubt sind. Der Verkauf erfolgt jedoch 
illegal in Vape-Shops, Tabakläden, im In-
ternet und über Liefer-Apps. In Südafrika 
dürfen ENDS nur auf Rezept abgegeben 
werden, werden aber weithin als Pro-
dukte zur Rauchentwöhnung beworben 
und ohne Rezept verkauft. In der Schweiz 
werden ENDS praktisch ohne Vorschrif-
ten verkauft. Bisher konnten alle ENDS 
auf nationaler Ebene legal von Minderjäh-
rigen erworben werden, nur gewisse Kan-
tone haben ein Verkaufsverbot erlassen. 
Erst mit dem Inkrafttreten des neuen 
Bundesgesetzes über Tabakprodukte im 
Jahr 2024 wird der Verkauf aller Tabak- 

und Nikotinprodukte an Minderjährige 
landesweit verboten.3 Bis dahin gelten 
alle ENDS-Produkte als Lebensmittel und 
können in der Schweiz legal verkauft wer-
den, wenn sie den technischen Normen 
der EU entsprechen und in einem EU-
Land legal verkauft werden (East et al. 
2022; Ling et al. 2022). 

Wie können wir Jugendliche besser 
schützen? 
Jugendliche probieren Substanzen früher 
aus und neue Produkte kommen hinzu, 
ohne dass der Zigarettenkonsum ab-
nimmt. Die Ausweitung des Konsums von 
Produkten wie E-Zigaretten oder Snus 
muss gestoppt werden. Es braucht drin-
gend regulatorische Massnahmen, um die 
Attraktivität und den Zugang zu reduzie-
ren. Somit sind folgende Punkte wichtig:
– Strikte Umsetzung der Initiative «Kin-

der ohne Tabak»4 
– Einführung neutraler Packungen für 

sämtliche Produkte
– Preise erhöhen

Die Jugendlichen müssen durch struktu-
relle Massnahmen geschützt werden. Dies 
betrifft die Werbung, die Zugänglichkeit, 
den Preis, die Verpackung und den Ge-
schmack. Das bedeutet:

Attraktivität vermindern:
– Ein umfassendes und absolutes Verbot 

jeglicher Form von Werbung gegen-
über Jugendlichen, insbesondere in 
sozialen Netzwerken und im Internet

– Marketing stark einschränken (Design, 
Verpackung, Verkaufsort, Werbeträger 
etc.)

– Vorschrift, dass die Produkte in Ver-
kaufsstellen, zu denen Minderjährige 
noch Zugang haben, nicht mehr sicht-
bar sein dürfen

Zugang einschränken:
– Einführung eines Lizenzsystems für 

den Verkauf von Nikotin- und Tabak-
produkten mit einfachem Widerruf 
dieser Lizenzen und hohen Geldstra-
fen, die eine abschreckende Wirkung 
haben können

– Eine starke Preiserhöhung für alle Pro-
dukte durch eine wirksame Besteue-
rung, insbesondere für Zigaretten mit 
einem Mindestpreis von 20 Franken 
pro Schachtel, aber auch für andere 
Produkte

– Jugendschutz: Verkaufsverbot an Min-
derjährige und Vollzug

Verbesserung der Prävention für Ju-
gendliche:
– Erhöhung der für die Prävention ver-

fügbaren Mittel durch die adäquate 
Besteuerung von ENDS

– Entwicklung spezifischer Präventions-
angebote für Jugendliche, insbesonde-
re für solche aus sozial benachteiligten 
Verhältnissen und Migrant:innen (AT 
Schweiz 2023b)

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass 
die aggressiven Marketingtaktiken der 
E-Zigarettenindustrie eine wichtige Rolle 
für das Wachstum der Branche in der 
Schweiz gespielt haben. Von Social-Me-
dia-Influencer:innen bis hin zu auffälligen 
Verpackungen und Geschmacksrichtun-
gen haben die E-Zigaretten-Unternehmen 
in der Schweiz nichts unversucht gelas-
sen, um die Aufmerksamkeit potenzieller 
Kund:innen auf sich zu ziehen. Diese 
Entwicklung gibt Anlass zur Sorge über 
die möglichen Auswirkungen auf junge 
Menschen und die öffentliche Gesundheit 
im Allgemeinen. Es ist daher wichtig, dass 
die Schweizer Regulierungsbehörden und 
die Konsument:innen die Marketingme-
thoden der E-Zigarettenindustrie kennen 
und Massnahmen ergreifen, um sicher-
zustellen, dass sie nicht unrechtmässig 
beeinflusst werden. Vor allem die Politik 
ist gefordert.
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Endnoten
1 Auf diesem Foto sind 20 Präparate unter ver-

schiedenen Schulartikeln versteckt. Die zahl-
reichen Tabak- und Nikotinprodukte weisen 
erhebliche Preisunterschiede auf. Das Foto 
stammt von der Arbeitsgemeinschaft Tabak-
prävention (AT) Schweiz. 

2 Screenshot von Einweg-ENDS, welche im On-
line-Shop erhältlich sind. Eine Altersprüfung 
wurde nicht durchgeführt:    
https://vapestore.ch/, Zugriff 05.06.2023. 

3 Vgl. Website Bundesamt für Gesundheit zum 
neuen Tabakproduktegesetz:    
https://t1p.de/ejf7y, Zugriff 27.06.2023.

4 Vgl. dazu die Website der Initiative «Ja zum 
Schutz der Kinder und Jugendlichen vor Ta-
bakwerbung»:    
https://www.kinderohnetabak.ch/, Zugriff 
05.06.2023.




