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Forschungsgegenstand und Forschungsziel G

eye square

Der Glicksspielstaatsvertrag von 2021 (GLUStV 2021) erlaubt die Werbung von Gliicksspiel. Er stellt die Werbung von Gliicksspiel nicht mehr unter
einen Erlaubnisvorbehalt, sondern ermaoglich den Anbietern von Glucksspiel, Werbung und Sponsoring zu betreiben.

Die Werbung hat sich gemaR § 5 Abs. 1 GlUStV 2021 allerdings nach Art und Umfang an den Zielen des § 1 GLUStV 2021 auszurichten. In diesem
Zusammenhang ist vor allem § 1 Abs. 1 Nr. 2 GLUStV 2021 von Relevanz. Danach ist Ziel des Staatsvertrages, durch ein begrenztes, eine geeignete
Alternative zum nicht erlaubten Glicksspiel darstellendes Glicksspielangebot den natlrlichen Spieltrieb der Bevolkerung in geordnete und
uberwachte Bahnen zu lenken sowie der Entwicklung und Ausbreitung von unerlaubten Gliucksspielen in Schwarzmarkten entgegenzuwirken.
Zugleich bestimmt & 1 Abs. 1 Nr. 3 GluStV 2021 die Gewahrleistung des Jugend- und Spielerschutzes als Ziel.

Fur die Werbung von Gluckspiel entsteht durch diese beiden Zielsetzungen ein Zielkonflikt. Sie muss einerseits eine Kanalisierung und
Schwarzmarktbekampfung ermaglichen, darf anderseits aber nicht den Jugend-, Gesundheits- und Spielerschutz beeintrachtigen. Mit
Letzterem ware es etwa unvereinbar, wenn durch die Werbung eine neue Nachfrage durch noch nicht Spielwillige entsteht.

Dieser Zielkonflikt stellt sich insbesondere auch bei der Werbung fur erstmalig erlaubnisfahiges gefahrliches Online-Glicksspiel, namentlich bei
Sportwetten, virtuellen Automatenspielen, Online-Poker und Online-Casinospielen. Diese ,neuartigen” Formen des Glucksspiels bilden fir den
Forschungsgegenstand daher die maBgeblichen Glicksspielsegmente, die zu untersuchen sind.

Minderjahrige, Spielsuchtgefahrdete und Spielsichtige, Personen mit Migrationshintergrund sowie Personen mit niedrigeren
soziookonomischen Status gelegt wird. Durch diese Evaluation soll bewertet werden konnen, inwiefern die Bestimmungen
des & 5 GlUStV 2021 geeignet, hinreichend oder verbesserungsfahig sind, Spielende und zum Spiel Entschlossene auf das
beworbene legale Glicksspielangebot zu lenken, ohne eine (besondere oder kritische) Anreizwirkung auf bisher nicht an

‘- Das Ziel der Studie ist, eine Wirkungsevaluation vorzunehmen, bei der insbesondere der Blick auf die vulnerablen Personen, wie
Glicksspielen interessierte und/oder vulnerable Personen zu entfalten.

25.02.2025 Gliicksspielwerbung im Fernsehen und im Internet — Forschungswerkstatt GLUG
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Unabhangiges Expertengremium G
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Um die gesamte Breite des wissenschaftlichen Diskurses abzudecken, wird die Studie durch ein unabhangiges Expertengremium begleitet. Der Vorstand der
GGL konnte daflr zwei renommierte Wissenschaftler und Experten gewinnen.

Das Expertengremium besteht aus:

Prof. Dr. Markus Heinker, Professor fir Medienwirtschaft und Medienpolitik und Dekan .l. HOCHSCHULE
der Fakultat Medien an der Hochschule Mittweida sowie Prasident des Medienrates der ... UM"T‘EEJEA
mverslty =) pplied clences

Sachsischen Landesmedienanstalt

Prof. Dr. Christian Krebs LL.M., Direktor der Niedersachsischen Landesmedienanstalt Q h MtM h

und Honorarprofessor an der Hochschule fur Musik, Theater und Medien Hannover Hochschule Flir musik
THeaTer und medien Hannover

Seit Marz 2024 berat sich das Expertengremium mit der Studienleitung und dem Vorstand der GGL zu zentralen Aspekten des Studiendesigns und gibt
zusatzliche Impulse fur das methodische Vorgehen. Im Fokus stehen unter anderem Themen wie Stichprobenziehungen, Fragebogengestaltung sowie
grundlegende Fragen zu Chancen und Grenzen des Forschungsprojektes.

25.02.2025 Gliicksspielwerbung im Fernsehen und im Internet — Forschungswerkstatt GLUG
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Bestandteile des Forschungsprojekts

#1 Bestandsaufnahme V

Die geschalteten Werbemittel
im Fernsehen und Internet
werden vom Marktfuhrer
(Nielsen) gemessen. Die
zugehorigen Kreationen
konnen abgerufen werden.

#2 Werbewirkungs-
analyse

Die monatlich erhobenen
Befragungsdaten zu
Markenbekanntheit und —
Nutzung, sowie Glicks-
spielverhalten werden zum
Werbedruck (Nielsen) in
Bezug gesetzt.

#3 Strukturierte
Literaturanalyse

Die Literaturanalyse zum
Thema Glicksspiel,
Pravention und
WerbemafBnahmen wird von
auf diesem Gebiet flihrenden
Wissenschaftlern
(Professoren der UdK und TU
Dresden) durchgefiihrt.

N

#4 Empirische
Untersuchungen

In einer reprasentativen
Studie werden die
Gesamtbevolkerung inklusive
Minderjahrige und Spielende
zum Thema Glicksspiel,
Gluckspielwerbung und
deren Wirkung befragt.

#5 Darstellung des
Umfangs der Werbung

Die von Nielsen gemessenen
Daten zeigen granular den
Werbe-Umfang (Spendings,
Anzahl) nach
Werbetreibenden auf.
Gangige Werbespots werden
von Experten inhaltlich
analysiert.

25.02.2025
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Abschlussbericht

Die Beantwortung der
forschungsleitenden Fragen sowie
die Ableitung von Handlungs-
empfehlungen werden unter
Einbeziehung aller 5 Bereiche von
fuhrenden Wissenschaftlern sowie
Experten aus der praxisnahen
Werbewirkungsforschung und
Experten fur Regulierung und
Governmental Affairs in einem
Abschlussbericht vorgenommen.




Zeitplan und aktueller Stand G
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2024

Januar Februar Marz April Mai Juni Juli August September Oktober November Dezember

Monatliches Tracking (Werbemarktdaten / Befragungsdaten)

Teilbericht 1/3 Literaturanalyse Teilbericht 2/3

2025

Januar Februar Marz April Mai Juni Juli August ! September

' Oktober November Dezember

Empirische Stud jEiEEkE:

1
Januar Februar Marz et
" " . Aktueller Stand: 10 Wellen des
: monatlichen Trackings sind
: 1 abgeschlossen, die 11. lauft bis
Endbericht : 28.02.25.
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#1 Bestandsaufnahme

<

4

Vorgehensweise:

Unabhangige Messung der geschalteten Werbemittel im Fernsehen und Internet {hier insbesondere:
fernsehahnliche Telemedien, Video-Sharing-Dienste, Social-Media-Kanale, Apps, Internetseiten von Affiliate-
Partnern, Boni/ Rabatte als WerbemafBnahmen) (Nielsen-Daten).

Erhoben werden die Daten zu Werbetreibenden (Firma) und beworbenen Produkten innerhalb der Branche
.Glicksspiel” (Sportwetten, Online-Casinos, Online-Poker, digitale Automatenspiele).

Um den Werbedruck zu bestimmen, werden die Werbeaufwendungen (Spendings, Anzahl) gemessen. Die Rohdaten
werden 2 Jahre lang im monatlichen Rhythmus zur Verfligung gestellt.

eye square nimmt die Rohdaten als Grundlage und ermittelt die tatsadchlich zu verwendenden Daten durch
manuelle Sichtung. D.h. die Daten werden qualititsbereinigt und aggregiert, um einen Uberblick iiber den Bestand
der verschiedenen Werbemittel im Fernsehen und Internet zu liefern und um fur weiterfihrende Analysen von eye
square genutzt werden zu konnen (insh. Werbewirkungsanalyse). Vorgesehen ist eine anschauliche Darstellung
des Bestands mit Tabellen, Kreationen und Diagrammen in PowerPoint.

L
=y
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Beispiel Rohdaten Juli 2023:

Juli 2023
DESKTOP
Euro

Gesamt
FERNSEHEN
Euro
3.352.835
1.621.531
1.173.854
1.084.230
540.223
799.832
751.888

MOBILE

Anzahl Euro
6.338
4.020
7.873
2.877
1.373
2.728
1.527

SEARCH
Anzahl Euro

SOCIAL
Anzahl Euro

Euro
Produkt Anzahl
SLOTMAGIE CASINO E-COMM
DRUECKGLUECK CASINO E-COMM
TIPICO GAMES CASINO E-COMM
WUNDERING CASINO E-COMM
BETANO GAMES CASINO E-COMM
BINGBONG CASINO E-COMM
WUNDERINO CASINO E-COMM/PAYPAL

Firma Anzahl
THE MILL ADVENTURE, SLIEMA

SKILL ON NET, TA' XBIEX

TIPICO, SAN GILIAN

MEGAPIXEL, TAXEIEX

BETKICK SPORTWETTENSERVICE, TUMELTSHAM
DGGS DT.GESELLSCHAFT F.GLUECKSSP., BER
MEGAPIXEL, TAXBIEX

3.352.835
1.621.532
1.173.854
1.084.230
540.223
799.832

5.479 757.367

ELECTRAWORKS, GIBRALTAR BWIN SPORTW. E-COMM 697.948 25.190 a 723.138
TIPICO, SAN GILIAN TIPICO SPORTWETTEN SP 606.828 133 606.829
ROOTZ, BIRKIRKARA WILDZ CASINO E-COMM 37.371 466173 1.629  17.243 520786
TIPICO, SAN GILIAN TIPICO GAMES CASINO E-COMM SP 402622 1.373 492.622
ODDSET SPORTWETTEN, MUC ODDSET SPORTWETTE 50.401 193.830 94 206.143 450.463
BETKICK SPORTWETTENSERVICE, TUMELTSHAM  BETANO SPORTW. E-COMM 41.483 5 362585 3.982 292 408.050
JOKERSTAR, BAINDT JOKERSTAR CASINO E-COMM 388.162 412 388.162
TIPICO, SAN GILIAN TIPICO SPORTWETTEN 328.987 63 2618 331601
NSUS MALTA, BIRKIRKARA GGPOKER CASING E-COMM 104,947 139.320 138 50.000 1.522 62 295.789

42.002 38.134

INTERWETTEN MALTA, GZIRA

65.614 83 1.86
GREENTUS g a g

164.69¢

25.02.2025

> Nielsen

Nielsen-Medienabdeckung:
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TV

103 TV Sender bestehend aus:

2 offentlich-rechtlichen + 43 privaten Free-TV +
58 Pay-TV Sky-/+Partnersendern + Goldbach

+ ca. 90% der AGF-Sender

Online
Desktop: Kooperation mit 17 Vermarktern
Mobile: Kooperation mit 16 Vermarktern
ca. 70% Marktabdeckung laut OVK
Kreationen auf Basis crawlerbasierter Erhebung

Search

Google Search: SEA (Search Engine Advertising)
Amazon Search: Display + Video Ads sowie Sponsored
Brands + Products sowie Affiliate Ads

Social

YouTube: Pre-/Mid-/ und Post-Rolls fir Desktop und Mobile
Facebook / Twitter fir Desktop und Mobile

Instagram fir Mobile
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#2 Werbewirkungsanalyse (1/3) G
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Methodischer Ansatz:

Durchfiihrung eines monatlichen Trackings, in welchem u.a. Einstellung gegentber Online-Glicksspiel, Werbewirkung der legalen Top Marken, Befragung zu illegalen Anbieter
Wahrnehmung von Sponsoring-Aktivitaten, Bewertung von ausgewadhlten Werbemaf3nahmen, soziodemograf. Daten und emotionale Verfassung erfragt werden. Die
Befragungsdaten werden in Bezug zu dem monatlich neu zu bestimmenden Werbedruck gesetzt. Somit lassen sich z.B. Aussagen uber die Anreizwirkung durch steigenden
Werbedruck oder die durch Werbung gefoérderte Spielsucht in den jeweils zu untersuchenden Subgruppen treffen.

Sample N=1.200 (pro Welle):

Vorgehensweise: 1. Main (N=1.000, fresh sample 6 Monate)

1. Maonatliche Online-Befragung (15 min); reprdsentative Einladung tber Online-Panel mit Boost « Reprasentativ hinsichtlich Alter, Geschlecht, Bildung
Minderjahrige (16-17 Jahre)/ Migrationshintergrund* oder Einkommen (inkl. Subgruppe ,niedriger
soziobkonomischer Status”)
e Subgruppen ,Spielsuchtgefahrdete” und
.Spielsuchtige™*

2. Fragebogen bleibt gleich, aber alle 3 Monate werden die ca. 10-12 Top Marken / Produkte mit den
Nielsen-Daten verglichen und ggf. ersetzt

3. Inallen 22 Wellen werden Antworten mit Werbedruck {monatliche Lieferung durch Nielsen) in Bezug

gesetzt und fir die Zielgruppen ausgewertet 2. Minderjahrige (N=100, fresh sample 6 Monate)

4. Nach der letzten Welle wird eine umfassende Datenanalyse vorgenommen inklusive statistischer * 16-17 Jahre
Analyseverfahren; ggf. werden Wellen und Subgruppen (z.B. Spielende) aggregiert, um stabilere
Aussagen abzuleiten 3. Migrationshintergrund (N=100, fresh sample 6 Monate)

5. Anschaulicher PowerPoint-Bericht
- Das gesamte Sample betrdgt durch die 22 Wellen:

- N=22.000 Main
N=26.400 - N=2.200 Minderjéhrige
- N=2.200 Migrationshintergrund

*Definition Migrationshintergrund: Nicht in Deutschland geboren oder ein Elternteil nicht in Deutschland geboren. *Sollten aus der Online-Befragung keine ausreichende Anzahl von Personen mit
einer Gliicksspielstdrung rekrutiert werden kénnen, wird tGber fachlich Kontakte zu Beratungsstellen und Selbsthilfegruppen die notwendige Zahl von Betroffenen flir die Studie zusammengestellt.

25.02.2025 Gliicksspielwerbung im Fernsehen und im Internet — Forschungswerkstatt GLUG
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#2 Werbewirkungsanalyse (2/3) G
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Vorteile des Ansatzes:

Die Wirkungsanalyse bezieht sich auf den tatsachlich im Markt vorherrschenden monatlichen Werbedruck. Dieser wird in Relation zu ausgewahlten Werbewirkungsparametern
gesetzt, um eine eventuelle Abhangigkeit zu monitoren. Gewahlte Parameter und Subzielgruppen sind in diesem Ansatz frei wahlbar. So konnen verschiedene
Werbewirkungsindikatoren in allen forschungsrelevanten Zielgruppen abgebildet werden. Neben der Wirkung auf Ebene der Marken werden auch ubergeordnete Parameter wie
zum Beispiel die Affinitat zum Thema Glickspiel insgesamt sowie Gefdhrdungsindizien erhoben und deren Veranderung ber die Zeit beobachtet. Durch
Zusammenhangsanalysen von Werbedruck und den Wirk-Parametern sowie der allgemeinen Einstellung zum Thema Glicksspiel kann der Einfluss von Werbung auf die
farschungsrelevanten Aspekte statistisch abgesichert tiber den Zeitraum von 2 Jahren nachgewiesen werden.

Subgruppenanalysen moglich:

Insgesamt werden im Zeitraum der Untersuchung 26.400 Teilnehmer (inklusive Boost fir Minderjdhrige und Teilnehmer mit Migrationshintergrund) befragt. Durch die grofie
Anzahl werden zumindest auf Quartalsebene Betrachtungen verschiedener Subgruppen (Alter, Geschlecht, Soziodkomischer Status) und deren Entwicklung in Bezug auf
Kenntnis, Nutzung und Bewertung verschiedener Player moglich.

25.02.2025 Gliicksspielwerbung im Fernsehen und im Internet — Forschungswerkstatt GLUG 14



#3 Werbewirkungsanalyse (3/3)

&
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*Veranderung gangiger Parameter und Werbedruck 04/24 bis 12/25

T~ \/—/

Apr 24 Mai 24 Jun 24 Jul 24 Aug 24 Sep 24 Okt 24 Nov 24 Dez 24 Jan 25 Dez 25
= \Werbedruck = Markenbekanntheit (Top10) — Bevolkersanteil (Affinitat Glickspiel)
*fiktive Daten zu Illustrationszwecken
25.02.2025 Gliicksspielwerbung im Fernsehen und im Internet — Forschungswerkstatt GLUG
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Studienablauf Werbewirkungsanalyse

Nach einem kurzen Screening, welches sicherstellt, dass die Teilnehmenden zur gewunschten Zielgruppe gehoren, erfolgt ein Block zur
Nutzung von Online-Glucksspiel und Sportwetten allgemein. Daraufhin erfolgt die Abfrage von Werbeerinnerung, Markenbekanntheit, Relevant
Set und First Choice. Als nachstes wird ein Stimulus prasentiert und dieser bewertet. AbschlieBend erfolgt die Erfassung der

Glucksspielproblematik und Vulnerabilitat.

Screening Online-Glucksspiel Marken KPlIs & Recognition & Glucksspiel-
& Sportwetten Sport- Kreations- problematik &
veranstaltungen bewertung Vulnerabilitat
Teilnehmer werden Ablehnung und Werbeerinnerung, Recognition, detaillierte 9 Items zur Erfassung der
durch ein Panel Nutzungshaufigkeit von Markenbekanntheit, Kreationshewertung Glicksspielproblematik [t.
eingeladen und Online-Gliicksspiel & Nutzung, Relevant Set, (Gefallen, Stinchfield,
gescreent: Sportwetten, First Choice Glaubwirdigkeit, Fragebogen zur
Alter, Geschlecht, Ausgabebereitschaft Sympathie, Witz, Klarheit, Impulsivitat als Proxy fur
Einkommen, Bildung, monatlich/ jahrlich, Kontakt zu Werbung bei etc.), Vulnerabilitat
Weiterempfehlung Sportveranstaltungen Aufforderungscharakter

Migrationshintergrund

Ca. 15 Minuten

Hussy, W., Schreier, M. & Echterhoff, G. (2013). Forschungs-methoden in Psychologie und Sozialwissenschaften fiir Bachelor (2. Aufl.). Heidelberg: Springer.
Kostner, H. (2023). Empirische Forschung in den Wirtschafts- und Sozialwissenschaften klipp & klar. Heidelberg: Springer Gabler.

25.02.2025 Gliicksspielwerbung im Fernsehen und im Internet — Forschungswerkstatt GLUG



Abgefragte Anbieter Wellen 1-3 G
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Im 3. Fragenblock ,Marken KPIs (Awareness, Kaufen)" wurden bei der Frage nach Werbeerinnerung, Markenbekanntheit, Nutzung, Relevant Set
und First Choice folgende Anbieter zur Auswahl gegeben:

Sportwetten-Anbieter Online-Glucksspiel-Anbieter
Tipico Tipico

Bet365 Slotmagie
Betano Wunderino
bwin DruckGldck
Interwetten Jokerstar
bet-at-home GGPoker
Neobet Jackpotpiraten
Oddset BingBong
Crazy Buzzer MerkurSlots
Stake Platincasino
22 Bet

25.02.2025 Gliicksspielwerbung im Fernsehen und im Internet — Forschungswerkstatt GLUG
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Erhebungszeitraume und getestete Stimuli der einzelnen Wellen G
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Welle 1: 17.04.2024-25.04.2024
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Tipico Betano Crazy Buzzer Wunderino

Welle 3: 17.06.2024-30.06.2024

btk

Oddset Jokerstar bet-at-home

25.02.2025 Gliicksspielwerbung im Fernsehen und im Internet — Forschungswerkstatt GLUG


http://d2dom67l5t3ck7.cloudfront.net/e2/2024_GGL/Welle_1_April_24/Merkurslots.mp4
http://d2dom67l5t3ck7.cloudfront.net/e2/2024_GGL/Welle_1_April_24/Slotmagie.mp4
https://d2dom67l5t3ck7.cloudfront.net/e2/2024_GGL/Welle_1_April_24/bet365.mp4
http://d2dom67l5t3ck7.cloudfront.net/e2/2024_GGL/Welle_1_April_24/bwin.mp4
http://d2dom67l5t3ck7.cloudfront.net/e2/2024_GGL/Welle%202%20-%20Mai%2024/Tipico.mp4
http://d2dom67l5t3ck7.cloudfront.net/e2/2024_GGL/Welle%202%20-%20Mai%2024/Betano.mp4
http://d2dom67l5t3ck7.cloudfront.net/e2/2024_GGL/Welle%202%20-%20Mai%2024/Crazy%20Buzzer.mp4
http://d2dom67l5t3ck7.cloudfront.net/e2/2024_GGL/Welle%202%20-%20Mai%2024/Wunderino.mp4
https://d2dom67l5t3ck7.cloudfront.net/e2/2024_GGL/Welle3_June%2024/Dr%C3%BCckGl%C3%BCck.mp4?
https://d2dom67l5t3ck7.cloudfront.net/e2/2024_GGL/Welle3_June%2024/Oddset.mp4
https://d2dom67l5t3ck7.cloudfront.net/e2/2024_GGL/Welle3_June%2024/Jokerstar.mp4
https://d2dom67l5t3ck7.cloudfront.net/e2/2024_GGL/Welle3_June%2024/betathome.mp4
https://d2dom67l5t3ck7.cloudfront.net/e2/2024_GGL/Welle3_June%2024/betathome.mp4
https://d2dom67l5t3ck7.cloudfront.net/e2/2024_GGL/Welle3_June%2024/betathome.mp4
https://d2dom67l5t3ck7.cloudfront.net/e2/2024_GGL/Welle3_June%2024/betathome.mp4
https://d2dom67l5t3ck7.cloudfront.net/e2/2024_GGL/Welle3_June%2024/betathome.mp4
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Gliickspielsucht(-gefahrdung): Stinchfield Score G
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9 Items zur Erfassung der Gliicksspielproblematik laut Stinchfield

Gab es Phasen, in denen Sie mit groBeren Geldbetragen oder hoheren Einsadtzen als vorher spielen mussten, um denselben Reiz beim Glicksspiel zu verspiren?

Haben sie mehrmals ohne Erfolg versucht, ihr Glicksspielen zu kontrollieren, zu reduzieren oder mit dem Glicksspielen aufzuhoren? Haben Sie sich zum Beispiel
Geld- oder Zeitgrenzen gesetzt und diese dann berschritten?

Haben Sie sich unruhig oder reizbar gefiihlt, nachdem Sie versucht hatten, Ihr Glicksspielen zu reduzieren oder ganz damit aufzuhoren?
Haben Sie sehr viel Zeit damit verbracht tber vergangene Glicksspielerfahrungen nachzudenken, zukinftige Glucksspielaktivitaten zu planen oder daruber

nachzudenken, wie sie den nachsten Geldeinsatz fiir Glicksspiele beschaffen kdnnten (z.B. durch Kredit, Leihgabe durch Freunde oder Verwandte)?

Haben Sie hdufig gespielt, um belastenden Geflhlen zu entkommen oder diese abzumildern, zum Beispiel wenn Sie sich hilflos, schuldig, angstlich, deprimiert oder
traurig fuhlten?

Ist es ofter vorgekommen, dass Sie Geld beim Spielen verloren haben und innerhalb kurzer Zeit erneut gespielt haben, um Verluste auszugleichen oder das
verlorene Geld wiederzugewinnen?

Haben Sie gelogen, um ihr Gliicksspielen gegeniiber anderen (z.B. Familienmitgliedern) zu verheimlichen?

Haben Sie wegen ihres Gliicksspielens eine Beziehung zu jemanden, der Ihnen wichtig ist, oder einen Job oder eine Karrierechance riskiert oder eingebtft?

Haben Sie sich auf andere verlassen, um |hre Spielschulden oder Rechnungen zu bezahlen oder sich Geld geliehen, wenn Sie durch Ihr Gliicksspielen finanzielle
Probleme hatten?

Stinchfield, R. (2002). Reliability, validity, and classification accuracy of the South Oaks Gambling Screen (SOGS). Addictive Behaviors, 27(1), 1-

19. https://doi.org/10.1016/S0306-4603(00)00158-1

Stinchfield, R., McCready, J., Turner, N. E., Jimenez-Murcia, S., Petry, N. M., Grant, J., Welte, J., Chapman, H., & Winters, K. C. (2016). Reliability, Validity, and Classification Accuracy of the DSM-5
Diagnostic Criteria for Gambling Disorder and Comparison to DSM-IV. Journal of Gambling Studies, 32(3), 905-922. https://doi.org/10.1007/s10899-015-9573-7

Buchner, U., Irles-Garcia, V., Koytek, A., & Kroher, M. (2009). Praxishandbuch Glucksspiel. Landesstelle Glucksspielsucht in Bayern.
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Impulsive Behavior Scale, deutsche gekiirzte Version (SUPPS-P) als Proxy fiir

Vulnerabilitat

eye square

Erhebung von Impulsivitat iber 5 Dimensionen:

Positive Urgency
(positive Dringlichkeit)

Negative Urgency
(negative Dringlichkeit)

Lack of Preseverence
(Mangel an Ausdauer)

Lack of Premeditation
(Mangel an Absicht)

Sensation Seeking
(Risikobereitschaft)

Wenn ich sehr gliicklich bin, neige ich dazu, Dinge zu tun, die mir Probleme in meinem Leben bereiten konnten.

Wenn ich sehr gut gelaunt bin, neige ich dazu, in Situationen zu gelangen, die mich in Schwierigkeiten bringen konnen.
Andere wirden sagen, dass ich schlechte Entscheidungen treffe, wenn ich mich extrem Uber etwas freue.

Wenn ich wirklich gliicklich bin, gerate ich oft in Situationen, in denen ich mich normalerweise nicht wohlfiihlen wirde.

Oft mache ich etwas nur noch schlimmer, weil ich uniiberlegt handle, wenn ich verargert bin.
In der Hitze eines Wortgefechts sage ich oft Dinge, die ich spater bereue.

Wenn ich mich zurtickgewiesen flihle, sage ich oft Dinge, die ich spater bereue.

Wenn ich verdrgert bin, handle ich oft uniiberlegt.

Ich kann mir meine Zeit recht gut selber einteilen, so dass Dinge rechtzeitig erledigt werden.
Ich bin ein produktiver Mensch, der seine Aufgaben immer erledigt. I HA-T -
mpulsivitats-Score

Wenn ich einmal ein Projekt begonnen habe, fiihre ich es fast immer zu Ende.
Was ich einmal angefangen habe, bringe ich auch zu Ende.

Bevor ich eine Entscheidung treffe, ziehe ich alle Vor- und Nachteile in Erwdgung.
Ich halte gerne inne und uberlege, bevor ich handle.

Entscheidungen fille ich gewdhnlich nach reiflicher Uberlegung.

Ich denke normalerweise sorgfaltig nach, bevor ich etwas unternehme.

Wasserskifahren wiirde mir Spaf3 machen.

Fallschirmspringen wirde mir Spaf3 machen.

Ich wiirde gerne Geratetauchen (mit Sauerstoffflaschen usw.) gehen.

Ich wiirde das Gefiihl genieflen, sehr schnell auf einer steilen Skipiste hinunterzufahren.

Lynam DR, Smith GT, Whiteside SP, Cyders MA. The UPPS-P: Assessing five personality pathways to impulsive behavior (Technical Report) West Lafayette: Purdue University; 2006.
Wiillhorst, V., Litzkendorf, J., & Endrass, T. (2024). Validation of the German long and short versions of the UPPS-P Impulsive Behavior Scale. Journal of Clinical Psychology.
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Sicherstellung von Reprasentativitat G

eye square

Um die Reprasentativitat der Befragung sicherzustellen, wurde folgendermafen vorgegangen:

1. Quotierung: Quotierung auf Geschlecht, Alter, Einkommen laut Mikrozensus des Statistischen Bundesamts (Destatis), 2024 (Stand: 18.03.2024):

Stichprobe Main

Geschlecht 49% mannlich, 51% weiblich
Alter 31% 18-39 Jahre, 34% 40-59 Jahre, 35% 60+
Haushalts-Nettoeinkommen 33% unter 2000€, 33% 2000-3600€, 33% Uber 3600€

2. Sonntagsfrage: Integration der Sonntagsfrage in jede Umfragewelle (,Welche Partei wiirden Sie wahlen, wenn am kommenden Sonntag Bundestagswahl
ware?") sowie Abgleich mit Daten 8 anderer Institute*.

3. Gewichtung: Anpassungen der Gewichte der Daten, um die Unterschiede zwischen den Antworten unserer Stichprobe auf die Sonntagsfrage und denen der
Forschungsinstitute auszugleichen:

o Durchschnittliche Meinung der Befragten der anderen Institute berechnet
o Gewichtsfaktoren fur unseren Datensatz berechnet

o Gewichtungsfaktoren auf den Datensatz angewandt
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#3 Strukturierte Literaturanalyse

Vorgehensweise:
- Strukturierende und Zusammenfassende Inhaltsanalyse (Primarbeobachtung).
- Konzeptmatrix (Analyse, welche Literaturen welche Konzepte verfolgen)

- Ergebnisbericht (Beobachtung 2. und 3. Ordnung)

Die ,strukturierte Literaturanalyse” verfolgt konzeptionell eine dreifache Perspektive: Zum einen sind dabei die aktuell
international wissenschaftlich relevanten Studien und Publikationen zu Spielsucht und deren Pravention zu
analysieren, zum anderen soll ein differenziertes Bild aktueller wissenschaftlicher Diskussionen zu Werbewirkung
Gestalt annehmen. Wie bei vorherigen Forschungsvorhaben und Publikationen steht das Institut fir
Auftragskommunikation (IfAK) fur eine dritte Perspektive im Sinne einer wissenschaftlichen Beobachtung dritter
Ordnung: So geht es hier auch darum zu beobachten, wie (Kommunikations-)Wissenschaft die Interaktion von
Werbung und deren Publika beim Thema Gliucksspiel — etwa mit dem Begriff der Kanalisierung — aktuell diskutiert.
Der Begriff der Vulnerabilitat wird auch hier besondere Berlicksichtigung finden.

Esist ein systematisches Review vargesehen, das auf ein aktuelles narratives Review zur Werbewirksamkeit aufbaut
(Blhringer & Czernecka, 2021). Dabei werden auch die Forschungsfragen der GGL behandelt (ausldndische
Werbebestimmungen, dort berichtete positive und negative Auswirkungen, Grinde fir Verscharfungen und
Liberalisierungen). Soweit kausale Aussagen zu Auswirkungen von Werbebestimmungen auf die werbebezogenen
Ziele des GLUStV in vorliegenden Studien untersucht wurden, konnen diese mit der Literaturanalyse systematisch
ausgewertet werden.

Die Erkenntnisse werden zur Festlegung der Befragungsinhalte der empirischen Studie genutzt und flieBen zur Stiitzung bzw.
Widerlegung der getroffenen Annahmen sowie zur Erklarung von Zusammenhangen, die sich durch das Tracking zeigen, in den

Abschlussbericht ein.
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#4 Empirische Untersuchungen

Methodischer Ansatz und Zielsetzung:

&

eye square

Begleitende Untersuchung fur die reprasentative Erfassung relevanter KenngroBen im Bereich des Online-Glucksspiels. Wichtigste Themen sind Verbreitung
verschiedener Glickspielarten (inklusive Nutzungsfrequenzen, Ausgabebereitschaft, persdnliche Historie mit dem Thema), Motivatoren und Barrieren fir
Online-Glucksspiel im Allgemeinen und Veranderung der Einstellung zum Thema Glicksspiel in den letzten b Jahren sowie die Rolle der Werbung.

Forschungsfragen (Beispiele)

1.) Main (inkl. niedriger soziotkon. Status & Migrationshintergrund) + Minderjahrige:
* Einstellung und Kontakt zu Online-Glicksspielen? Motivatoren und Barrieren?

e Wahrnehmung Online-Gliicksspiel-Werbung? Veranderung in letzten Jahren?

*  Umgang mit Alterskontrollen (Minderjahrige)?

2.) Spielende:

e Wie zum Spiel gekommen? Motivatoren?

* Rolle der Werbung? Anreize?

*  Wie haufig wird gespielt? Zu welchen Zeiten? Wie viel Geld wird ausgegeben?
3.) Fragen an Main und Spielende:

* Mediennutzungsverhalten? (Abgleich mit Werbeverboten)

e Bewusstsein und Unterscheidung legale vs. Illegale Anbieter?

*  Wahrnehmung von Sponsoring im Profisport und Newsjacking?

*  Psychologische Items zur Messung von Sucht und Suchtgefahrdung (fiir Subgruppen)

Leistungen eye square

Entwicklung eines Studiendesigns

Auswahl und Bestimmung der zu liberprifenden Aussagen unter Berlicksichtigung der
Erkenntnisse aus der Literaturanalyse und Teile des Trackings

Entwicklung und Programmierung zweier standardisierter Fragebogen inklusive
Einbindung von Stimuli

Datenerhebung: Rekrutierung & Incentivierung Uber Partnerpanel, Steuerung der Quoten,
Monitoring der Feldphase

o Das Panel ladt bevolkerungsreprasentativ ein und im Fragebogen sind passende
Quoten auf Alter, Geschlecht, Bildung oder Einkommen gesetzt.

o Spielende qualifizieren sich unabhangig ihrer Reprasentativitat. Diese wird im
Nachgang ggf. anhand einer Gewichtung vorgenommen {thd.).

Quantitative und qualitative Datenauswertung, statistische Analyseverfahren
Anschaulicher Ergebnisaufbereitung in PowerPoint mit Tabellen und Diagrammen

Studiendetails

*  Online-Befragung

*  LOL 15 min

«  Zwei unterschiedliche Fragebtgen: 1.) Main + Minderjahrige, 2.) Spielende
*  Skalierte Fragen und zwei offene Fragen

Sample (N=2.700)

Main (N=2.000): Reprasentativ hinsichtlich Alter, Geschlecht, Bildung oder Einkommen
(inkl. Subgruppen .niedriger soziotkonomischer Status” und ,Migrationshintergrund)
Minderjahrige (N=200): Mogliche Altersspanne 7-17 Jahre (tbd.)

Spielende (N=500): spielen online mind. eine der folgenden Spielarten: Sportwetten,
virtuelle Automatenspiele, Online-Poker und Online-Casinospiele
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#5 Darstellung des Umfangs der Werbung G

eye square

Vorgehensweise:

Die von Nielsen gemessenen Daten liefern u.a. einen Uberblick iiber Werbetreibende und beworbene Produkte. Hieraus lassen sich Aussagen (ber die Wettbewerbssituation
treffen. Neben den Marken mit dem hdchsten Werbedruck (gemessen an Spendings und Anzahl) in den verschiedenen Mediengattungen, liefert Nielsen auch den Zugang zu
den konkreten Kampagnen. Dargestellt wird, welche Marken welche Produkte in welchen Kanalen mit welchem Werbedruck (Spendings, Anzahl) in einem Monat/einem
Quartal bzw. einem Jahr bewerben. Die Entwicklung dieser Parameter kann durch die monatlich gemessenen Daten (Nielsen) Uber einen langen Zeitraum (bis zu 22 Monate)
verglichen werden. Besonders auffallige, branchentypische und oft gesendete Kampagnen werden inhaltlich analysiert. Die .inhaltliche Analyse gangiger Werbespots,
insbesondere in Bezug auf die Werbebotschaften” versucht Uber die Berucksichtigung kommunikationswissenschaftlicher Aspekte lebensweltlicher Rahmenbedingungen die
.Gangigkeit” der Werbespots zu differenzieren und der stilistischen Vielfalt gerecht zu werden. Zudem sollen Transfereffekte durch das Sponsoring Berlcksichtigung finden.
Dabei werden unter Einbezug von Kommunikations- und Werbewirkungsmodellen, insbesondere die Art der Botschaft, die Zielgruppenansprache, die verwendeten kreativen
Elemente, die Wirkungsabsicht, Markenbekanntheit, Markenimage, Nutzungsaktivierung, Emotionalisierungsgrad und das Werbeversprechen analysiert.

In der Bestandsaufnahme werden zusatzlich zu den im Fokus stehenden Formaten aus den Bereichen TV und Online weitere mogliche Werbeformate identifiziert sowie deren
Wirkungspotential und Reichweite beschrieben.

Die Ergebnisse werden anschaulich in PowerPoint (Tabellen, Diagramme, Kreationen) aufbereitet.

Inhaltsanalytische Untersuchung der Werbemotive und Unterscheidung nach folgenden Kriterien:
- Funktion der Werbung

- Strategie

- Vorteil der Rezipient*innen

- Gestaltungstypen

- Voraussetzung bei der Zielgruppe
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