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Werbung und Gliicksspiel

Ubersichtsarbeit zu Werbung
und Gliicksspielen

> Von Gerhard Biihringer und Robert Czernecka

Zusammenfassung

Ausgangslage: Der neue Gliicksspielstaatsvertrag 2021 enthlt in § 5 und an anderen Stellen Regelungen zur Werbung. Grundlage der Werbebeschran-

kungen bzw. -verbote sowie zahlreicher Ausnahmeregelungen sind der Schutz von Personen aus Risikogruppen (vulnerable Erwachsene und Jugendliche).

Weiterhin soll die gesamte Bevélkerung vor ihrem ,,natiirlichen Spieltrieb* sowie vor einzelnen Gliicksspielen aufgrund unterschiedlich riskant einge-
schitzter Merkmale wie z. B. Spieldauer geschiitzt werden. Zielsetzung: Zusammenstellung wissenschaftlicher Erkenntnisse zur Regulierung der Werbung
fiir Gliicksspielangebote. Grundlage ist eine verhaltenswissenschaftliche Perspektive bei der Gestaltung eines Verbraucherschutzes fiir die Gesamtzahl aller
(potenziellen) Nutzer/-innen, die iiber den Schutz von vulnerablen Spielern/-innen hinausgeht. Methodik: narratives Review der wissenschaftlichen Lite-
ratur zum Zusammenhang von Gliicksspielwerbung und Gliicksspielstorungen. Ergebnisse: Fiir die Gesamtgruppe der Nutzer*innen sowie fiir die Gruppe :
der resilienten (risikoarmen) Spielteilnchmenden zeigen sich keine bis geringe korrelative Zusammenhinge zwischen Gliicksspielwerbung und Gliicks-
spielstorungen. Fiir die Risikogruppen Kinder/Jugendliche sowie vulnerable erwachsene Spielteilnehmende wurden korrelative Zusammenhéange zwischen
Werbung und kritischen Merkmalen des Gliicksspielens beobachtet. Zur Relevanz spezifischer Werberegelungen fiir einzelne Gliicksspiele aufgrund des
vermuteten Spieltriebs bzw. als riskant eingestufter Gliicksspielmerkmale liegen keine Erkenntnisse vor, ebenfalls fehlen Erkenntnisse zu kausalen Einfliissen
von Werbung auf problematisches Gliicksspielverhalten. Schlussfolgerungen: Die wissenschaftlichen Erkenntnisse zu (korrelativen) Zusammenhéngen von
Gliicksspielwerbung und Gliicksspielstorungen sind gering und durch eine Vielzahl methodischer Méngel wenig belastbar. Die wenigen Ergebnisse unter-

stiitzen eine Werberegulierung einschliefSlich Verbote zum Schutz von Gruppen mit einem erhohten Risiko wie Jugendliche und vulnerable Erwachsene.

Sie erlauben nicht die Differenzierungstiefe spezifischer Werberichtlinien im GliStV 2021 fiir einzelne Gliicksspiele nach dem Grad des angenommenen
Risikopotenzials bzw. zum Schutz der Bevélkerung vor dem angenommenen Spieltrieb. Daraus konnen fiir die Gruppe der resilienten (risikoarmen) Spiel- :
teilnehmenden solche Regeln fiir die Werbung abgeleitet werden, die den Spielgemeinschafts- und Unterhaltungscharakter in den Vordergrund stellen, die
Risiken verstandlich benennen sowie Hilfeangebote einschlieflen. Zum Schutz von Kindern und Jugendlichen kann ein Verbot von Werbung tiber alters- :
bezogene Werbekanile, handelnde Personen und Inhalte abgeleitet werden. Zum Schutz vulnerabler Spielteilnehmender sollen auffillig gewordene Perso- :
nen nicht direkt mit Werbung adressiert werden und Werbung soll nicht Themen wie die Losung von Alltagsproblemen zum Inhalt haben. Richtlinien zur
Werbung sollen wegen der bisher geringen Forschungskenntnisse regelméfig evaluationsbasiert iiberarbeitet und von einer Aufsichtsbehérde kontrolliert :
und Verst6fie sanktioniert werden. '

1.Einfiihrung

1.1 Hintergrund: Werberegulierung im
GliiStV 2021

Der Gliicksspielstaatsvertrag in der Neu-
fassung mit voraussichtlicher Giiltigkeit ab
01.07.2021 (Landtag NRW, 2020) enthilt in
§ 5 sowie iiber den Text verteilt zahlreiche
Regelungen zur Werbung, die sich in einer
generellen Aussage zur Werbeerlaubnis und
drei Bereiche mit Werbebeschrankungen bzw.
Werbeverboten zusammenfassen lassen. § 5
(1) enthilt die allgemeine Aussage: ,,Inhaber
einer Erlaubnis nach § 4 diirfen vorbehaltlich
anderweitiger gesetzlicher Regelungen fiir die
erlaubten Gliicksspiele werben und Sponso-
ring betreiben.“ Dies schlief}t auch eine ,,kon-
trollierte Expansion im Gliicksspielsektor®,
also eine Ausweitung der Zahl der Gliicks-
spielteilnehmenden, mit der Begriindung
einer Kanalisierung des Spielverhaltens von

illegalen zu legalen und von gefahrlichen zu
weniger gefihrlichen legalen Gliicksspielen
ein. Die Notwendigkeit von Werbung wird
insbesondere fiir Internetangebote betont, die
»ohne Werbemafinahmen von spielwilligen
Personen kaum aufgefunden werden konn-
ten.“ (S. 119Y).

Zur Ausgestaltung der Werbung liegen eine
Vielzahl von Einschrinkungen, Verboten und
Ausnahmen vor:

(1) Es gibt einige generelle, aber unbestimm-

te Beschriankungen, insbesondere in § 5 (2):

o ,Art und Umfang der Werbung fiir 6ffent-
liches Gliicksspiel darf den Zielen des § 1
nicht zuwiderlaufen.*

o ,Die Werbung darf nicht iibermifig sein.*
,,Uberméiﬁig“ ist Werbung dann, wenn sie
nicht mehr mafivoll ist und tiber das hi-

nausgeht, was zur Zielerreichung erfor-
derlich ist (vgl. EuGH, 2011; Urteil vom
30.06.2011, C-212/08, Zeturf, Rn. 72). ,,Nicht
maf3voll ist Werbung jedenfalls dann, wenn
die Anziehungskraft des Spiels durch zug-
kriftige Werbebotschaften erhoht wird, die
bedeutende Gewinne verfiihrerisch in Aus-
sicht stellen (S. 121).
(2) Verschiedene Richtlinien sind nicht nur
unbestimmt, sondern auch widerspriich-
lich und schwierig in Einklang zu bringen:
z.B. konnen Lotterien mit hohen Jackpot-
Gewinnen werben, aber die Werbung darf
nicht iiberméflig sein und alles steht unter
dem Vorbehalt von (§ 1(1), dass ,,das Ent-
stehen von Gliicksspielsucht und Wettsucht
verhindert“ werden soll.

(3) Es gibt spezifische Begrenzungen und
Verbote zur Werbung fiir einzelne Gliicks-

1 Alle Angaben beziehen sich auf die Fassung fiir den Landtag NRW vom 29.10.2020 (Drucksache 17/11683). Der Gesetzesentwurf steht in diesem Dokument auf S. 3-71, die Erlduterungen
dazu auf S. 72-224. Bei Hinweisen auf Paragrafen des GluStV werden nur diese genannt, bei Hinweisen auf die Erlduterungen nur die Seitenzahl.
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spielangebote, z. B.:

« keine Werbung zwischen sechs und 21 Uhr
im Rundfunk und im Internet fiir Online-
Angebote (§ 5 (3)),

« Werbung mit aktiven Spielern ist unzulassig
fiir Sportwetten (§5 (3)).

« ,Von der dufleren Gestaltung der Spielhalle

darf keine Werbung fiir den Spielbetrieb ...

ausgehen” (§ 26 (1)); fiir andere terrestrische

Angebote, wie Spielbanken oder Sportwettan-

bieter, gilt dieses Werbeverbot nicht.

o Personalisierte Werbung an alle Teilneh-
mende ohne vorherige Zustimmung und
Abfrage der Sperrdatei sowie an gesperrte
Gliicksspieler/-innen ist fiir alle Gliicks-
spiele verboten, an denen Gesperrte nicht
teilnehmen diirfen (§ 5 (5)). Das bedeutet,
dass die géngigen Lotterien geméf3 § 8 (2)
alle Personen ohne vorherige Abfrage und
damit auch Gesperrte mit personalisierter
Werbung adressieren konnen (S. 125).

1.2 Begriindung fiir Werbeeinschrinkungen
Die Begriindung fiir die verschiedenen gene-
rellen und spezifischen Werbebeschrankun-
gen im GliStV sowie fiir Ausnahmen basieren
auf zwei Argumenten:

Individuelle Risikounterschiede

Erstmals werden bei einem GliStV wissen-
schaftliche Erkenntnisse zu dem Konzept der
individuellen Vulnerabilitat* berticksichtigt,
einzelne Personen haben demnach ein unter-
schiedliches Risiko fiir die Entwicklung und
Chronifizierung einer Gliicksspielstorung® (S.
78 sowie S. 90; zu wissenschaftlichen Grund-
lagen vgl. u. a.: Clark, Boileau & Zack (2019);
Kriplin & Goudriaan, 2018; sowie Bithringer,
2020). Es wird als Folge zwischen vulnera-
blen Bevolkerungsgruppen wie Minderjahri-
gen und Personen mit einem erhohten Risiko
fiir eine Gliicksspielstorung sowie der iiber-
wiegenden Gruppe resilienter (risikoarmer)
Spielteilnehmender differenziert.

Gliicksspielbezogene Risikounterschiede
Die Werbebeschrankungen unterscheiden
weiterhin zwischen den einzelnen Gliicks-
spielen. Die Differenzierung wird zweifach
begriindet: Zum einen mit dem ,,natiirlichen

Spieltrieb der Bevolkerung®, zum anderen mit
einem unterschiedlichen ,,Risikopotenzial der
beworbenen Gliicksspiele® (S. 90-91 und S.
66-67). Der natiirliche Spieltrieb der Bevél-
kerung zu Gliicksspielen soll durch Werbung
zu eher zu ungefihrlicheren Gliicksspielen
gelenkt werden (S. 90), und die Werberegu-
lierung orientiert sich ,,grundsitzlich an dem
Risikopotenzial der beworbenen Gliicksspie-
le“: ,Daher ist die Werbung fiir gefihrlichere
Gliicksspiele stirker zu beschrianken als die
Werbung fiir weniger gefdhrliche Gliicksspie-
le“ (S. 119). Es handelt sich dabei um fachlich
konkurrierende Argumente, die ohne spezi-
fische Begriindung und Abgrenzung neben-
einander in verwirrender Form verwendet
werden: Vereinfacht gesagt wird angenom-
men, dass zum einen einzelne Gruppen we-
gen einer erhéhten Vulnerabilitdt besonders
geschiitzt werden miissen, zum anderen aber
auch die Gesamtheit aller Personen. Fiir letz-
tere gelten zwei verschiedene Begriindungen:
(1) Je nach angenommenem unterschiedli-
chem Risiko eines Gliicksspiels soll eine ab-
gestufte Werbeeinschrankungen gelten und
(2) zusatzlich fiir alle Teilnehmenden ein-
heitliche Werbebeschriankungen wegen des
angenommenen Spieltriebs, da dieser nach
der urspriinglich psychoanalytischen Begriin-
dung fiir alle gleich ausgeprégt sein miisste.

1.3 Zielsetzung

Werberegulierung ist geméfd GliiStV 2021 ein
integrierter Teil der Gliicksspielregulierung.
Nach der Begriindung zum GliStV 2021 wird
nach ,wissenschaftlichen Erkenntnissen” (S.
90) die Werbung je nach Gefihrlichkeit eines
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Gliicksspiels unterschiedlich beschrankt (S.
119). Ziel der Uberblicksarbeit ist deshalb
die Auswertung und Zusammenstellung von
Ergebnissen zur Forschung iiber Gliicksspiel-
werbung und deren mogliche Risiken, insbe-
sondere im Hinblick auf solche Inhalte, die
Entwicklung und Verlaufvon Gliicksspielsto-
rungen fordern konnen und die als Grundlage
fiir eine Regulierung der Werbung geeignet
sein konnten. Die Auswertung erfolgt unter
einer umfassenden verhaltenswissenschaftli-
chen Perspektive des Verbraucherschutzes fiir
die Gesamtzahl aller (potenziellen) Nutzer/-
innen. Zur Verdeutlichung der Kontrover-
se zur Werbung fiir Gliicksspiele zwischen
Motivierung zur Gliicksspielteilnahme und
Verbraucherschutz erfolgt vorab eine Einfiih-
rung in das aktuelle Spannungsfeld sowie in
die gesellschaftspolitischen Grundlagen des
Verbraucherschutzes und der damit verbun-
denen Verantwortung der Gliicksspielanbieter
(Kapitel 1.4). Danach werden - als fachliche
Grundlagen fiir eine Werberegulierung - die
wissenschaftlichen Grundlagen zu Gliickspie-
len und zur Entwicklung von Glicksspiel-
storungen (Kapitel 2) zusammengestellt. In
Kapitel 3 wird der wissenschaftliche Kenntnis-
stand zum Einfluss der Werbung auf Gliicks-
spielen dargestellt und anschlieflend disku-
tiert (Kapitel 4).

1.4 Werbung im Spannungsfeld von freiem
Markt und Verbraucherschutz

Die &ffentlichen und fachlichen Auflerun-
gen zur Werbung fiir Gliicksspiele und zum
neuen GliiStV kénnten kaum gegensitzlicher
ausgepragt sein: Der Spitzenverband der Wer-

Tabelle 1: Merkmale vulnerabler Spieler/-innen (nach Kréplin & Goudriaan, 2018)

Neurobiologische Merkmale

» Genetische und friihkindliche
(z.B. Traumata) Risikofaktoren

Neuropsychologische Merkmale

» Erhohte Belohnungssensitivitat
und Bevorzugung sofortiger

Psychologische Merkmale

»  Psychische Stérungen (besonders
Depression, Angst- und Sub-

» Dysregulation von Neurotrans- Belohnungen stanzstérungen)
mittersystemen im Gehirn (Dopa- > Verringerte Bestrafungs- > Kognitive Verzerrungen (Kon-
min, Serotonin, Opioide) sensitivitat trollillusion)

> Erhohte Aufmerksamkeit und »  Erhéhte Impulsivitét (z. B. Han-

physiologische Reaktion auf
Glicksspielreize

» Verringerte kognitive Kontrolle (z.  »
B. Verhaltenshemmung)

> Erhohte Risikobereitschaft

deln, ohne tiber Konsequenzen
nachzudenken),

Unguinstiges Coping (= Bewalti-
gung), z. B. Unterdriickung der
Emotionen

Grafik: BzGw / Kréplin & Goudriaan, 2018

2 Genetisch und/oder lebensgeschichtlich (zumeist in Kindheit und Jugend) erworbene Verletzlichkeit/ Anfalligkeit fiir die Entwicklung einer psychischen Stérung, Gegenpol zur Resilienz.

3 Der Begriff fir eine klinisch bedeutsame Auspragung des Gliicksspielens wurde geméaB dem aktuellen Klassifikationssystem DSM-5 gewahlt. Andere Begriffe dhnlicher Bedeutung sind
Glucksspielsucht, Glicksspielabhéngigkeit oder pathologisches Gliicksspielen, die aber wissenschaftlich aus unterschiedlichen Griinden als veraltet gelten. Gelegentlich wird aus Griinden
des Sprachflusses der Begriff abhangiges Spielverhalten gewahlt. Charakteristisch sind (a) permanente gedankliche Beschaftigung mit dem Glicksspielen, (b) Vernachlassigung wichtiger
personlicher, sozialer und beruflicher Verpflichtungen in eindeutig schadigender Form und vor allem (c) der Verlust der Kontrolle Gber Beginn, Ende und zeitliche Dauer des Gliicksspie-

lens sowie der eingesetzten Geldmenge.
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bewirtschaft in Deutschland (ZAW) hilt fest,
dass die Werbung zu Gliicksspielen ,,endlich
liberalisiert wurde: ,,Der langjahrigen For-
derung des ZAW, Werbung fiir lizenzierte
Gliicksspielangebote grundsitzlich zuzulas-
sen und sie als zwingend notwendig zur Er-
fullung des Ziels der Kanalisierung der Spieler
in den geregelten Markt anzuerkennen, wurde
entsprochen” (ZAW, 2020). Demgegeniiber
stehen Forderungen nach einem ,weitestge-
henden Verbot von Werbung fiir Gliicksspiele
aller Art" (Betroffenenbeirat Bayern, 2019)
iiber eine Beschrinkung ,,auf ein Minimum
am Point-of-Sale” (Offener Brief des Fach-
beirats nach § 10 Abs. 1 Satz 2 GliiStV vom
10.03.2020) bis hin zum ,,umfassenden Wer-
beverbot (inkl. Image- und Dachmarkenver-
bot) fiir suchtpotente Formen des Gliicksspiels
(Spielautomaten, Sportwetten, Casinospiele,
Poker jeweils online und offline) ... (als) ...
zwingend (mit der Ausnahme des Point of
Sale)“ [Hervorhebung durch die Autoren des
fags] (fags, 2020).

Werbung soll potenzielle Kundinnen und
Kunden auf Produkte und Dienstleistungen
aufmerksam machen, zu deren Erwerb bzw.
Nutzung anregen und bei konkurrierenden
Angeboten den Verbraucher zur Priferenz
des jeweils Beworbenen anregen. Werbung
soll auch zur Konsumsteigerung beitragen.
Das letzte Ziel wird im Hinblick auf Gii-
ter, die zu einer problematischen Nutzung
fithren kénnen, wie z. B. alkoholische Ge-
tranke oder psychotrop wirkende Medika-
mente, aber auch stark zuckerhaltige Waren,
gesellschaftlich zunehmend als kritisch ein-
geschitzt: Es besteht aktuell eine kontroverse
Diskussion dariiber, inwieweit der Kunde
durch staatliche Regulierung der Werbung
geschiitzt werden soll. Schutzregeln bestehen
seit langem fiir einige Marktsegmente wie z.
B. fiir die Werbung zu Tabak und Alkohol. Sie
lassen sich unterteilen in Werberichtlinien
(z. B. Regulierung von einzelnen Merkmalen
wie Zielgruppen oder Werbeaussagen) und
Werbeverbote (z. B. fiir Tabak im Fernsehen).
Dabei stehen sich gesellschaftliche Wertvor-
stellungen zur Eigenverantwortung des Kon-
sumenten und zur Fiirsorgepflicht des Staates
fiir den Schutz des Konsumenten gegeniiber.

Zur Abwiégung der jeweiligen Ausprigung
im rechtlichen und téglich-praktischen Han-
deln gibt es, aufler dem Schutz Dritter, keine
objektive Richtschnur - sie ist letzten Endes
Ergebnis eines Prozesses der gesellschaftli-
chen und parlamentarischen Willensbildung
zur Ausgestaltung des Verbraucherschutzes®.
Forschung zur Wirkung und Kontrolle von
Werbung kann diesen Prozess unterstiitzen,
aber nicht ersetzen.

Verbraucherschutz ist auch fiir Gliicks-
spielanbieter relevant, insofern dem Anbie-
ter eine Aufkldrungspflicht iiber Spielabléufe
und verbundene Risiken iibertragen wird,
und die Nutzer/-innen danach die Verant-
wortung fiir eine risikoarme Nutzung haben.
Hinzu kommt allerdings fiir Gliicksspielan-
gebote die Notwendigkeit eines besonderen
Schutzes fiir Teilgruppen der Bevélkerung,
die bei Teilnahme an Gliicksspielen mit ei-
ner hohen Wahrscheinlichkeit eine Gliicks-
spielstérung entwickeln werden, oder bereits
entwickelt haben, im Folgenden als ,,vulne-
rable Spieler*innen bezeichnet. Weiterhin
sind Kinder und Jugendliche eine zweite
Gruppe vulnerabler und damit besonders
schiitzenswerter Personen fiir die Entwick-
lung gliicksspielbezogener Probleme. Dies ist
bedingt durch umfassende neurobiologische
Umstellungsprozesse im Gehirn, die in der
Pubertit sich zunéchst die intellektuellen und
emotionalen Kompetenzen zum selbststin-
digen Handeln und zur Risikobereitschaft
entwickeln lassen und erst verzogert die Fa-
higkeit zur kognitiven Kontrolle des eige-
nen Handelns und seiner Folgen. In dieser
Zeitspanne zwischen Konnen und Wollen
einerseits und unterentwickelter Selbstkon-
trolle sowie Risikokompetenz andererseits
benotigen Jugendliche einen besonderen
Schutz. Der iibliche Verbraucherschutz
iberschreitet hier die Grenze der Aufkla-
rung und Warnung zur Intervention, z. B. in
Form einer Spieleinschrankung bis zur Spiel-
sperre. Diese Notwendigkeit eines beson-
deren Schutzbedarfs fiir einzelne Gruppen
von Marktteilnehmer(inne)n wurde bereits
von Vertreter(inne)n einer liberalen Wirt-
schaftsordnung gesehen (,,risk to incapable
people®). Eine Werberichtlinie muss diese

Teilgruppen besonders berticksichtigen.®
In diesem Zusammenhang stellen sich somit
drei Fragen: ob durch Werbung (1) resiliente
(risikoarme) Spieler/-innen eine Vulnerabi-
litat fiir eine Gliicksspielstorung entwickeln,
die dann zu einem gestortem Spielverhalten
fihrt, ob (2) bereits vulnerable Spieler/-innen
zur Gliicksspielteilnahme angeregt werden
und damit ihre Symptomatik verschlimmern,
und ob (3) Jugendliche angeregt werden, an
Gliicksspielen teilzunehmen und die Ver-
botsregelungen zu umgehen, zum Beispiel
durch Teilnahme an illegalen Internet- oder
terrestrischen Angeboten.

2. Fachlicher Hintergrund

Als Grundlage fiir die Auswertung der Litera-
tur zu Werbung werden in diesem Kapitel die
Charakteristika und die Groflenordnung der
betroffenen Gruppen mit einer Gliicksspiel-
storung sowie die Erkenntnisse zur Atiologie
dieser Stérung vorgestellt.

2.1 Umfang der Gliicksspielteilnehmenden
mit einer Gliicksspielstorung

Seit 2007 werden in Deutschland regelméfig
epidemiologische Studien mit reprasentativen
Stichproben von Erwachsenen, teilweise auch
mit Jugendlichen, durchgefiihrt. Trotz unter-
schiedlicher Fragebogen und Methodik zeigen
sich iber zehn Studien zusammenfassend zwei
zentrale Ergebnisse: Bei einer Gliicksspielteil-
nahme (BZgA, 2020) von frither etwa 50 Pro-
zent der Bevolkerung, mit leichtem Riickgang
in den letzten Jahren (zuletzt 37 Prozent), ist
der Anteil der Personen mit einer Gliicksspiel-
storung vergleichsweise gering, und liegt im
Durchschnitt der Jahre bei etwa 0,3 bis 0,4
Prozent (Bithringer, Czernecka, Kotter &
Kréplin, 2019; BZgA 2020) der Bevolkerung
oder etwa einem bis 1,5 Prozent der aktiven
Spieler/-innen.

Epidemiologische Studien sind fehleranfillig,
es kann zu einem ,,Overreporting“ kommen,
da z. B. die BZgA in ihren Studien ein Scree-
ning-Instrument verwendet, das nach iiber-
einstimmenden Untersuchungen die Prava-
lenzwerte Uiberschitzt (Stinchfield, 2002); es
kann aber auch zu einem ,,Underreporting®
kommen, da besonders betroffene Personen

4 Das Konzept des Verbraucherschutzes ist Ausfluss der SozialenGrafikevirBeRafy, 282 als Kompromiss zwischen kapitalistischer und sozialistischer Marktwirtschaft nach dem Zweiten Welt-
krieg in Deutschland von Alfred Mdiller-Armack und Ludwig Erhard (Schlecht, 1990) entwickelt wurde, u. a. beeinflusst von der Katholischen Soziallehre (Althammer, 2013). In einer grund-
satzlich freien Marktgestaltung sollen die Birger/-innen durch staatliche Regulierungen geschitzt werden (u. a. durch Regelungen zur Krankenversicherung und Rentenversicherung).

5 Dieser Teil des besonderen Schutzes fiir vulnerable Spieler/-innen wird haufig als ,Spielerschutz” bezeichnet. In der folgenden Darstellung wird begrifflich zwischen Verbraucher- und
Spielerschutz nicht differenziert, aber neben Jugendlichen sind beide Spielergruppen einbezogen, mit einem besonderen Schutz fiir vulnerable Spieler/-innen.

Beitrage zum Gllcksspielwesen — eine Fachreihe des Behorden Spiegel



in der Regel durch epidemiologische Studien
fiir Befragungen nicht erreicht werden kénnen.
Aufgrund der {iber viele Jahre einheitlichen Un-
tersuchungsinstrumente kann aber davon aus-
gegangen werden, dass die Werte zumindest die
Realitét fiir den zeitlichen Verlauf gut wiederge-
ben, sodass tiber einen Zeitraum von mehr als
zehn Jahren, trotz Zunahme der terrestrischen
und internetbasierten Gliicksspielangebote und
erheblicher Zunahme der Werbeetats, keine si-
gnifikante Zunahme der Zahl der Personen mit
einer Gliicksspielstrung festzustellen ist. Ahnli-
che Ergebnisse wurden in anderen européischen
Landern gefunden (Calado & Griffith, 2016).

einige soziale Gruppen mit einem erhdhten
Risiko, wie Minner in jungem Alter (siche
vorherige Hinweise zur Vulnerabilitdt von
Jugendlichen) und Personen mit einem Mi-
grationshintergrund (mégliche kulturelle Un-
terschiede oder Traumatisierungen als Vul-
nerabilitatsfaktor), doch gibt es jeweils weit
mehr Angehorige dieser Gruppen, die keine
Storung entwickelt haben.

Die Forschung befasst sich erst seit einigen
Jahren mit der Analyse von individuellen Ein-
flussfaktoren, die zu einer erhohten Vulnera-
bilitét fiir die Entwicklung von psychischen
Storungen fiihren. Hierzu sind aufwendige

Abb. 1: Heuristisches Modell der Entwicklung schidlichen Spielverhaltens
(Buhringer, Braun, Kréplin, Neumann & Sleczka, 2013)

Gliicksspielbezogene Faktoren

Zeit
. ! T »
Kein/ " Schéadliches/ Bemission
s Riskantes e
risikoarmes — H ——» abhdngiges ——
: Spielen " T l
Spielen Spielen
Chronisch-
T T T rezidivierendes
Verhalten

2.2 Bedingungsfaktoren fiir eine Gliicks-
spielstorung

Bei dem eher geringen Anteil von Spieler/-
innen mit einer Gliicksspielstorung stellt sich
die Frage, was diese Personen charakterisiert,
die eine Gliicksspielstorung entwickelt haben.
Grundsétzlich kommen Personenmerkmale
wie z. B. fehlende Selbstkontrolle oder hohe
Impulsivitdt infrage, Gliicksspielcharakte-
ristika wie etwa Spieldauer und Einsatzho-
he sowie soziale Faktoren wie etwa Zugang
zu Gliicksspiel, Verfiigbarkeit, Werbung oder
gesellschaftliche Attraktivitit. Da die Gliicks-
spielcharakteristika fiir alle Personen gleich
sind, soweit sie an legalen bzw. quasi-lega-
lisierten Gliicksspielen in Deutschland teil-
nehmen und die genannten sozialen Fakto-
ren sich nur unwesentlich regional oder in
Bevolkerungsgruppen unterscheiden, blei-
ben als zentrale Bedingungsfaktoren vor al-
lem Personenmerkmale {ibrig. Es gibt zwar

Léangsschnittstudien notwendig, um solche
Merkmale moglichst frithzeitig vor Beginn
des Gliicksspielens zu erfassen und die weitere
Entwicklung der Person im Laufe der Gliicks-
spielteilnahme zu beobachten. Untersucht
man lediglich aktive Gliicksspieler/-innen,
so besteht immer das ,,Henne-Ei-Problem",
ob die auffilligen Personenmerkmale zur Ent-
wicklung einer Storung gefithrt haben oder ob
umgekehrt die Storung die Personenmerkmale
beeinflusst hat. Insofern hilft es auch nicht,
aktive Spieler/-innen bzw. Personen mit einer
Gliickspielstorung nach ihren Gliicksspielpra-
ferenzen zu befragen und daraus Schlussfolge-
rungen fiir die unterschiedliche Geféhrlichkeit
von Gliicksspielen zu ziehen - dhnlich wie
eine Frage zu Alkoholpriferenzen. Diese Art
des Studiendesigns kann mogliche alternative
Hypothesen zur Kausalrichtung der Effekte
nicht priifen, z. B. dass Personen mit einem
erhohten Risiko fiir eine Gliicksspielstorung
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unabhingig von dem jeweiligen Einstieg in
ein Gliicksspiel diese Storung entwickeln und
sich im Laufe der Zeit dann Gliicksspielen mit
einem hoheren Reiz und schnellerer Spieldau-
er zuwenden (insbesondere Automatenspiele
in Spielhallen und Spielbanken sowie schnel-
le Internetangebote). Aus der Forschung der
letzten Jahre ergibt sich eine Reihe solcher
Vulnerabilititsfaktoren, die in Tabelle 1 zu-
sammengestellt sind.

2.3 Entwicklung einer Gliicksspielstorung
Eine multidisziplindr zusammengesetzte Ar-
beitsgruppe im Rahmen des europiischen
Forschungsprojekts ALICE-RAP hat zwischen
2011 und 2016 die Literatur zur Entwicklung
von Substanz- und Gliicksspielstorungen ge-
sichtet (Gell etal., 2016). Ein Ergebnis war die
Weiterentwicklung des Vulnerabilitéts-Risiko-
Modells um eine zeitliche Komponente des
Einflusses der verschiedenen Merkmalsbe-
reiche iiber den Zeitverlauf vom Beginn des
Gliicksspielens bis hin zur Gliicksspielstorung
(ADD. 1, Weiterentwicklung des Modells von
Biihringer et al., 2013).

Das Modell bezieht zunachst Ergebnisse aus
der Forschung zur Entwicklung einer Gliicks-
spielstérung ein und geht davon aus, dass der
tiberwiegende Teil der Gliicksspieler im Sta-
dium eines risikoarmen Verhaltens verbleibt.
Fiir einen kleinen Teil entwickelt sich eine
Gliicksspielstérung in mehreren Schritten,
wobei die Entwicklungsstufen individuell
sehr rasch (wenige Wochen) bis sehr lang-
sam (mehrere Jahre) ablaufen konnen. Das
beschriebene Modell geht auch von einer un-
terschiedlichen temporaren Relevanz der Ein-
flussfaktoren aus, insofern psychosoziale Fak-
toren wie Gliicksspielen von Freunden oder
in der Familie, soziale Faktoren wie Vorbilder
fur Gliicksspielen, Werbung sowie Merkmale
des Gliicksspielangebots fiir das erstmalige
Gliicksspielen und fiir die Entwicklung zeit-
weilig riskanten Spielverhaltens im jungen
Erwachsenenleben eine Rolle spielen, wih-
rend der Ubergang zur Gliicksspielstorung
eher bei Personen mit den oben dargestell-
ten Vulnerabilitatsfaktoren auftritt. Untersu-
chungen zeigen, dass komorbide psychische
Storungen bei vielen vulnerablen Spieler/-
innen eine hohe Pravalenz haben (Lorains,
Cowlishaw & Thomas, 2011; Sleczka, Kraus,
Braun & Biihringer, 2013).

Noch wenig erforscht ist die Frage, ob im
spateren Lebensverlauf die Vulnerabilitit bei
einzelnen Personen derart verstirkt wird,
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etwa durch traumatische Lebensereignisse,
dass sich erst im hoheren Alter bzw. nach
langjahriger unauffilliger Spielteilnahme
eine Gliicksspielstorung entwickelt. Wenig
erforscht sind auch die positiven oder negati-
ven Einflussfaktoren fiir Spontanremissionen.
Es ist lediglich bekannt, dass der Anteil der
Personen mit einer Spontanremission auftallig
hoch ist: Ein Mini-Review tiber acht Studien
zeigte, dass etwa 80 Prozent der remittierten
Gliicksspieler keine formale (professionelle)
Hilfe in Anspruch nahmen (Rumpf, Petzold,
Bischof & Bischof, 2018). In einer deutschen
Studie (Bischof et al., 2020) wiesen etwa 46
Prozent der Spieler/-innen mit einer DSM-IV-
Lebenszeitdiagnose fiir eine Gliicksspielsto-
rung zum Zeitpunkt der Untersuchung eine
vollstandige Remission (keine Diagnosekrite-
rien lagen mehr vor) auf, ohne dass sie in ih-
rem Leben eine formale Hilfe erhalten hatten.
Diese Werte erklaren moglicherweise, neben
hohen Behandlungsschwellen, die geringe In-
anspruchnahme einer professionellen Hilfe.

3. Ergebnisse

Die folgende Ubersicht geht zunichst auf die
wissenschaftliche Methodik zur Untersuchung
der Fragestellung und den begrenzten Wis-
sensstand ein. Anschlieflend werden die Er-
gebnisse zu den drei weiter oben formulierten
Zielgruppen aus der bisherigen Forschung
dargestellt: Kinder/Jugendliche, vulnerable
Spielteilnehmende und resiliente (risikoar-
me) Spielteilnehmende. Allerdings wurde in
den bisherigen Studien wenig zwischen den
eingefithrten Zielgruppen unterschieden,
da die wissenschaftlichen Grundlagen zur
Beschreibung und Analyse der Gruppe der
vulnerablen Spieler/-innen erst in den letz-
ten Jahren geschaffen wurden. Weiterhin ist
zu beriicksichtigen, dass Werbung nur einen
von vielen Einflussfaktoren auf Gliicksspiel-
teilnahme und die Entwicklung von Gliicks-
spielstorungen darstellt. Mogliche andere ri-
sikoverstarkende bzw. risikokompensierende
Faktoren werden bei Studien zur Werbung
nicht berticksichtig oder gar experimentell
variiert.

3.1 Forschungsmethodik®
Bei der Untersuchung von Gliicksspielwer-
bung konnen drei verschiedene Fragestellun-

gen differenziert werden: (1) Umfang und
Effizienz der Gliicksspielwerbung, (2) Zusam-
menhang zwischen Gliicksspielwerbung und
Gliicksspielstérung, insbesondere fiir die wei-
ter oben formulierten Zielgruppen, sowie 3)
Analyse des Inhalts und der Werbebotschaf-
ten der Gliicksspielwerbung (Binde, 2014).

(1) Erfassung von Umfang und Effizienz der
Gliicksspielwerbung

Bei der Untersuchung des Umfangs der
Gliicksspielwerbung werden Werbeausga-
ben einzelner Anbieter oder nationale Wer-
beausgaben analysiert. Dies geschieht meist
durch Schitzungen der Werbeetats. Weiter-
hin kann die Gréfle der Werbeanzeigen in
Zeitungen und Zeitschriften, das Bestimmen
der Gliicksspielwerbezeit im Fernsehen oder
Medien-Tracking im Internet (z. B. soziale
Medien, In-Game) oder iiber verschiedene
Medien-Kanile genutzt werden, um den Um-
fang, Ausgaben fiir und die Exposition durch
Gliicksspielwerbung zu bestimmen. In einem
weiteren Schritt kann dies, um die Effizienz
der Wirkung der Gliicksspielwerbung und
Trends tiber einen langeren Zeitraum zu be-
stimmen, mit der Anzahl der Gliicksspieler/-
innen korreliert werden. Dies basiert auf der
Annahme, dass es neben Art und Umfang der
Gliicksspielwerbung keine relevanten Verén-
derungen hinsichtlich gliicksspielbezogener
Faktoren gibt, wie z. B. gleichzeitige Verdnde-
rungen beim Angebot, da diese das Ergebnis
beeinflussen wiirden.

(2a) Erfassung des Einflusses von Gliicksspiel-
werbung auf die Entwicklung einer Gliicks-
spielstorung

Bei der Betrachtung des Einflusses von Gliicks-
spielwerbung sind Studien, die den Umfang
der Werbung und der Prévalenz der Gliicks-
spielstorung zur gleichen Zeit (also korrela-
tiv) erheben, nicht sehr sinnvoll, da sie keine
Kausalschliisse zulassen. Es kann mit einem
solchen Studienaufbau nicht gezeigt werden,
ob die Personen aufgrund der Werbung eine
Gliicksspielstorung entwickeln oder ob Per-
sonen mit einer Gliicksspielstorung empféing-
licher fiir Gliicksspielwerbebotschaften sind
und diese stiarker wahrnehmen. Ein weiteres
methodisches Problem sind die unterschied-
lichen und teilweise sehr weiten, nicht an der

ICD/DSM-Klassifikation validierten Definiti-
onen ,,problematischen Gliicksspielens” (Cox,
Enns & Michaud, 2004).

Auch Langsschnittstudien iiber mehre Mess-
zeitpunkte sind nur bedingt aussagekriftig,
da es moglicherweise andere Faktoren gibt,
die einen grofleren Einfluss auf die Entwick-
lung einer Gliickspielstorung haben als die
Wahrnehmung sowie das Vorhandensein von
Gliicksspielwerbung, wie z. B. ein gliicksspiel-
,freundliches“ Elternhaus oder am Gliicksspiel
beteiligte Gleichaltrige, da hierdurch ebenfalls
die Exposition von Gliicksspiel steigen kann.
Experimentelle Studien mit einer lingeren
Beobachtungsdauer fehlen und sind ethisch
kritisch. Ein weiteres Problem ist das Messen
der Exposition durch Gliicksspielwerbung bei
einer Person: Die gemessene Exposition wird
mit einem mit dem Gliicksspielverhalten as-
soziierten Wert (z. B. verbrachte Zeit beim
Gliicksspiel, Scoring auf einem Fragebogen,
Hohe der fiir Gliicksspiel ausgegebenen Menge
Geldes oder Verluste) korreliert und dabei fiir
andere Variablen wie Alter oder Gliicksspieler-
fahrung statistisch kontrolliert. In der Theorie
ist dieses Vorgehen vielversprechend, in der
Durchfithrung schwierig umzusetzen. Binde
(2014) warnt daher, dass Studien zum Einfluss
von Gliicksspielwerbung auf Gliicksspielver-
halten oder auf eine Gliicksspielstorung unre-
liable Ergebnisse ergeben kénnen, da zu viele
methodologische Probleme auftreten konnen
(vor allem das Messen der Werbeexposition
und die Kontrolle von anderen Faktoren im
Sinne von Storvariablen).

Einfache Befragungen von Personen nach dem
Einfluss von Werbung auf sie selbst sind vor-
sichtig zu interpretieren und eher unreliabel,
da die Personen moglicherweise nicht bemer-
ken, wie Werbung sie beeinflusst und dann an-
geben, dass sie nicht beeinflusst worden sind.
Befragungen sind dann methodologisch bes-
ser, wenn in einer Studie soziodemografisch
unterschiedliche Gruppen verglichen werden,
die sich in mehreren Merkmalen (z. B. Her-
kunft, Alter, Geschlecht, ethnische Zugeho-
rigkeit) unterscheiden. Selbstauskiinfte von
Personen zum Einfluss von Gliicksspielwer-
bung sind laut Binde (2014) allerdings immer
fehleranfillig und vorsichtig zu interpretieren.
Bei Untersuchungen zu bestimmten Werbe-
segmenten muss bei den Fragen differenziert

6 In Kapitel 3.1 und 3.2 werden statt ,Glicksspielstérung” die Originalbegriffe aus den Publikationen fiir eine méglicherweise klinisch aufféllige Form des Gliicksspielens verwendet, wie
problematisches oder abhangiges Gliicksspielen oder Problemspielen. Die jeweiligen Definitionen in den einzelnen Publikationen sind sehr unterschiedlich und entsprechen nicht klassifi-
katorischen Standards, sodass die Relevanz der Kategorisierung eines Glicksspielverhaltens als ,Problem” unklar bleibt.

Beitrage zum Gllcksspielwesen — eine Fachreihe des Behorden Spiegel



erfasst werden, ob Personen eine bestimm-
te Werbung lediglich schon einmal gesehen
haben und deshalb nur wiedererkennen (Re-
call im Sinne des gesehen Habens),oder ob
sie sich mit den Inhalten beschaftigt haben
(Recognition im Sinne eines erfolgreichen
Verarbeitungsprozesses).

(2b) Erfassung des Zusammenhangs zwischen
Gliicksspielwerbung und Gliicksspielstérung
fiir bestimmte Zielgruppen

Die meisten Studien, die die Allgemeinbevol-
kerung oder Gliicksspieler/-innen allgemein
untersuchten oder 6konometrische Betrach-
tungen zur Gliicksspielwerbungseffizienz vor-
nahmen, unterschieden nicht zwischen resili-
enten und vulnerablen Gliicksspielern/-innen
oder konnten dies methodologisch nicht tun.
Es gibt allerdings spezifische Betrachtungen
fiir die Zielgruppe der Jugendlichen bzw. fiir
Personen, die eine Gliicksspielstorung aufwei-
sen und damit der oben dargestellten Zielgrup-
pe ,vulnerabler Spieler*innen entsprechen
oder nahekommen.

Es gibt mehre experimentelle Laboruntersu-
chungen, die im Bereich der Gliicksspielwer-
bung eingesetzt wurden oder aus Untersu-
chungen des Einflusses von Alkoholwerbung
abgeleitet werden konnen. Thre Ergebnisse
sind nicht ohne Einschrankungen in die reale
Welt tiberfiithrbar, da sie unter Laborbedin-
gungen erhoben wurden, sie konnten aber
dabei helfen, besser zu erschliefen, auf welche
Werbeinhalte vulnerable Gliicksspieler beson-
ders stark ansprechen. Eine experimentelle
Moglichkeit der Untersuchung, die bereits
umgesetzt wurde, ist die Anwendung von Ey-
etracking, indem die Pupille der Versuchsper-
sonen wihrend des Browsens im Internet von
einer Kamera fixiert und so aufgenommen
wird, wie oft und wie lange Gliicksspielwer-
bung betrachtet wird. In einem zweiten Schritt
wird untersucht, ob die Versuchspersonen die
Gliicksspielwerbung wiedererkennen, da es
sein konnte, dass die Werbung betrachtet wird,
ohne kognitiv verarbeitet zu werden. Ande-
re mogliche experimentelle Versuchsanord-
nungen, die aus der Alkoholwerbeforschung
entlehnt wurden, sind das Vorfithren von
Werbe-TV-Clips oder Online-Werbeanzei-
gen gegeniiber Gruppen mit schwachem und
mit ausgepragtem Konsum und dem Messen
der Herzschlagrate und der Hautleitfahigkeit
oder der Untersuchung mithilfe von Magne-
tresonanztomografie. Diese Experimente sind
meistens als Intergruppenvergleich angelegt,

kénnten aber auch als Vergleich zwischen ver-
schiedenen Werbeinhalten dargestellt werden.
(3) Analyse des Inhalts und der Werbebot-
schaften der Gliicksspielwerbung

Bei der Untersuchung von Werbeinhalten und
-botschaften wird eine Stichprobe von Werbe-
botschaften eingegrenzt, ihr Inhalt wird zuvor
theoretisch abgeleiteten Kategorien zugeordnet
(z. B., dass die Werbung positive Aussagen zu
Gliicksspielen enthélt, die Gewinnaussichten
betont, zu impulsivem Gliicksspiel aufruft).
Die kategorisierten Ergebnisse werden in ei-
nem néchsten Schritt pro Kategorie quantifi-
ziert. Entweder wird mit den Ergebnissen eine
allgemeine (,Wie gestalten sich die Gliicks-
spielwerbebotschaften?“) oder eine spezifische
Forschungsfrage (,Wird bei Gliicksspielwer-
bung wihrend Football-Spielen besonders
héufig zu impulsiven Wetten aufgerufen?®)
beantwortet.

3.2 Ergebnisse aus der Forschung zur Wer-
bung fiir einzelne Zielgruppen:

Die meisten Studien sind nicht ausschliefi-
lich einer der weiter oben definierten Ziel-
gruppen zugeordnet, deshalb erfolgte die
Zuordnung nach Schwerpunkten.

Zielgruppe 1: Jugendliche

Die meisten Jugendlichen haben laut eigenen
Angaben bereits Gliicksspiel-Werbung wahr-
genommen. Eine Erhebung in Grof3britannien
konnte zeigen, dass Kinder etwa vier Werbe-
spots zum Gliicksspielen in der Woche im
Fernsehen sehen, Erwachsene im Durchschnitt
nur zwei (Ofcom-Report, 2013, zitiert nach
Binde, 2014, S. 21). Es gibt mehrere lings-
schnittliche Studien, die einen Einfluss von
Alkoholwerbung auf Alkoholkonsum bei Ju-
gendlichen gefunden haben. Allerdings gibt es
auch zwei Publikationen (Nelson, 2010; Nel-
son, 2011; zitiert nach Binde, 2014, S. 28ff.),
die zeigen, dass die Studien grofe methodo-
logische und analytische Probleme aufweisen,
sodass Schlussfolgerungen auf den Einfluss
von Alkoholwerbung auf -konsum kaum gezo-
gen werden kénnen. Binde (2014) geht davon
aus, dass diese Studien keinen Einfluss von
Alkoholwerbung auf -verhalten zeigen kon-
nen, betont allerdings ausdriicklich, dass die
Kritik an den Studien nicht darauf beruht,
dass Alkoholwerbung gar keinen Einfluss auf
Alkoholkonsum hat, sondern, dass es wenig
plausibel erscheint, dass diese Studien den
Einfluss von Werbung auf Konsum reliabel
messen und beziffern konnen. Dies gilt vor
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allem fiir das Messen der Exposition durch
Alkoholwerbung und die Kontrolle von ande-
ren Einfliissen wie Lebensstil, Familie, Freunde
und generelles Umfeld. In einer anderen Studie
mit Jugendlichen gaben 40 Prozent der Be-
fragten an, dass sie mit einer grofSeren Wahr-
scheinlichkeit ein Lottoticket kaufen wiirden,
wenn sie eine Lotto-Werbung sdhen. Bei den
ebenfalls in der Studie befragten Jugendlichen
mit (illegalem) problematischem Gliicksspiel-
verhalten war der Prozentsatz mit 55 Prozent
erhoht (Korn, Reynolds & Hurson, 2008).
In seinem Bericht beschreibt Binde (2014, S.
23 ft.) eine Eyetracking-Studie mit Jugendli-
chenim Alter von 15 Jahren, die herausfinden
wollte, wie stark die Jugendlichen verschie-
dene Werbeinhalte (u. a. zu Gliicksspielen,
Didtprodukten, Technik) wahrnehmen. Die
Betrachtung der Werbebanner wurde dabei
mithilfe von Eyetracking gemessen. Es zeigte
sich, dass die Jugendlichen nur zehn Prozent
der im Experiment dargebotenen Internet-
Werbung betrachtet haben, im Durchschnitt
tiber das 15 Minuten wiahrende Experiment
etwa 15 Sekunden lang. Damit zeigt sich eine
grofe Diskrepanz zwischen potenzieller (alle
présentierten Werbebanner) und tatsachlicher
(alle betrachteten Werbebanner) Exposition.
In qualitativen Nachinterviews gaben einige
Versuchspersonen an, Werbebanner nicht wie-
derzuerkennen, die sie betrachtet hatten. Da-
raus lasst sich auf einen weiteren Unterschied
zwischen tatsdchlicher und wahrgenomme-
ner Exposition schlieffen. Gliicksspielwer-
bung war die am dritthdufigsten beachtete
von zehn betrachteten Werbekategorien und
Jungen achteten in der Studie viermal starker
auf Gliicksspielwerbung als Mddchen. In der
qualitativen Nachbefragung gaben die meis-
ten Jugendlichen an, dass sie jegliche Inter-
netwerbung nicht mégen und versuchten, sie
zu vermeiden bzw. zu ignorieren. Die Studie
hat in einem Laborsetting stattgefunden und
ihre Ergebnisse kénnen deshalb nicht einfach
in die reale Welt iibertragen werden.
Aus einer aktuellen korrelativen Studie mit
einem Querschnittsdesign, deren Ergebnisse
trotzdem von den Autoren kausal interpre-
tiert werden (siehe 2.2), lassen sich dennoch
einige vorsichtige Schlussfolgerungen ablei-
ten (Parrado-Gonzélez & Ledn-Jariego 2020):
» Werbung kann bei Jugendlichen zur ,,Nor-
malisierung® des Gliicksspielens beitragen
und sollte fiir diese Gruppe moglichst ver-
mieden werden.
« Gegen die Entwicklung einer positiven Ein-
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stellung zum Gliicksspielen sind auch pa-
dagogische Mafinahmen im Elternhaus zur
Entwicklung einer kritischen Einschitzung
der Gliicksspiele notwendig.”

« Eltern sehen hiufig die Risiken des Gliicks-
spielens fiir ihre Kinder nicht und miissen
dartiber informiert und zu préaventiven Maf3-
nahmen angeleitet werden.

Zielgruppe 2: risikoarme Spieler/-innen
Die meisten erwachsenen Personen haben laut
Befragungen schon einmal Gliicksspielwer-
bung wahrgenommen. In der Allgemeinbe-
volkerung wird Gliicksspielwerbung zumeist
als befangen und tibertreibend angesehen,
verbunden mit der Einschitzung der Wer-
beabsicht, Teilnehmer/-innen um ihr Geld
zu betriigen, indem verschiedene psycho-
logische Tricks angewendet werden. Binde
(2014) sieht dies nicht als tiberraschend, da
die Allgemeinbevolkerung gegentiber Wer-
bung allgemein zumeist eine negative Meinung
hat. Es gibt weiterhin verschiedene Studien
zum Einfluss von Lotto-Werbung auf die Teil-
nahme am Lotto. Einige zeigen Zusammen-
hénge, andere nicht. Es zeigte sich, dass die
Werbung tiber die Hohe des Jackpots einen
hoheren Einfluss auf die Teilnahme an einer
Lotterie hatte als der Einfluss der Werbung
zur generellen Teilnahme an Lotto (Munoz,
2009, nach Binde, 2014, S. 26).
Bouguettaya etal. (2020) haben in einem syste-
matischem Review 24 Studien aus den letzten
Jahren ausgewidhlt und zum Zusammenhang
von Gliicksspielwerbung einerseits und gliicks-
spielbezogenen Einstellungen, Absichten und
Verhalten untersucht. Je nach Studienart er-
folgten qualitative oder quantitative Analysen
(Metaanalysen). Die Autoren kommen zu dem
Ergebnis: ,,... this research review of the past
two decades, using available evidence shows
that exposure to gambling-related advertising
is likely associated with more positive gambling
related-attitudes, greater gambling intentions,
and increases in gambling and problem gam-
bling behaviour”. Das heifit, sie finden einen
(korrelativen) Zusammenhang von Werbung
und Gliicksspielverhalten einschliefilich ,,Pro-
blemspielens®. Die Studie hat schwerwiegen-
de methodische Mingel, auf die die Autoren
teilweise auch hinweisen:
« Keine Studie erlaubt auf Basis ihres jewei-
ligen Designs eine kausale Aussage.
« Die Qualitit der Studien wird geméf3 heu-

tiger Standards nicht gepriift und im Sinne
einer Gewichtung der Evidenz einbezogen.
« Studien mit Stichproben von Kindern (ab
acht Jahren), Jugendlichen, Erwachsenen,
solcher mit und ohne Gliicksspielerfahrung,
werden zusammengefasst, obwohl sie nicht
einer homogenen Gruppe entsprechen.
o Die Art der Messung der Exposition durch
Werbung variiert stark.
« ,Problematisches Gliicksspielen wird nur
uber die Glicksspielfrequenz erhoben.
o Sehr viele Studien zeigen unklare Ergeb-
nisse.
« Fast alle Studien haben nur Selbstangaben
einbezogen.
Zielgruppe 3: vulnerable Spieler/-innen
Laut Binde (2014) zeigt eine Meta-Studie
von Williams, West und Simpson (2012) zu
202 Studien, dass die Priavalenzraten in den
USA, Canada und Australien seit 1997 fal-
len, im Rest der Welt seit 2004. Der Umfang
von Gliicksspielwerbung sei gleichzeitig in
den letzten Jahren in vielen Lindern deut-
lich gestiegen. Binde (2014) schlief3t daraus,
dass diese Betrachtung die Hypothese nicht
unterstiitzt, dass Werbung zur Erhéhung des
Anteils von Personen mit einer Gliicksspiel-
storung fithre. Bei dieser Art von Untersu-
chungen gibt es laut Binde (2014) allerdings
einige methodologische Probleme: Es werden
verschiedene Fragebogen und unterschied-
liche Kriterien fiir eine Gliicksspielstorung
benutzt und die Pravalenzraten fiir eine Sto-
rung miissten stark schwanken, um statistisch
signifikante Unterschiede zu zeigen. Weiter-
hin ist schwierig zu beurteilen, ob sich das
Wahrnehmen der Werbung mit Verzégerung
doch auf die Gliicksspielstorung auswirken
konnte. Der fehlende bzw. zumindest nicht
nachweisbare Zusammenhang zwischen
Gliicksspielwerbung und Gliicksspielstérung
zeigt sich bis heute auch in Deutschland (vgl.
Kap. 2.1): Seit 2007 sind die Pravalenzwerte
fiir eine Gliicksspielstorung, trotz Zunahme
der Gliicksspielangebote und trotz Zunah-
me der Werbeausgaben bei gleichzeitiger
Verringerung der Teilnehmer/-innen am
Gliicksspiel in den letzten fiinf Jahren (re-
search tools, 2020), nicht gestiegen.
Planzer, Gray und Shaffer (2014, nach Binde,
2014, S. 311f.) haben im Rahmen einer Unter-
suchung zur Gliicksspielregulierung auch die
Werberichtlinien der Jahre 1997 bis 2010 fiir
terrestrisches und Online-Gliicksspiel euro-

péischer Lander in drei Kategorien eingeteilt
(keine Restriktionen, einige Restriktionen,
Verbot) und dann den Zusammenhang mit
den Pravalenzen (unterschiedlicher Definiti-
onen) einer Gliicksspielstorung gepriift. Die
Einhaltung der Werberichtlinien wurde dabei
nicht gepriift. Als Ergebnis gaben die Autoren
an, dass Priavalenzen fiir eine subklinische
Auspragung der Storung durch Gliicksspiel
bei strengeren Werberichtlinien zum Online-
Gliicksspiel niedriger waren. Es zeigten sich
keine Zusammenhinge bei terrestrischem
Gliicksspiel. Die Studie hat allerdings einen
gravierenden methodischen Mangel, da der
Grad der Werberestriktionen als dreistufiges
Rating auf Ordinalskalenniveau erfasst wur-
de (keine Restriktion / einige Restriktionen
/Werbeverbot) und die Auspréagungen dieser
Werte mit den Préavalenzwerten fiir gliicks-
spielbezogene Probleme korreliert wurden;
ein unzuléssiges statistisches Vorgehen. Die
Autoren weisen auch darauf hin, dass ihre
Ergebnisse wegen der Querschnittserhebung
nicht kausal interpretiert werden diirften,
so dass auch hier der Einfluss der Werbung
unklar bleibt.

Es gibt viele Querschnittsstudien, die einen
Zusammenhang zwischen Gliicksspielsto-
rung und einer hohen Erinnerung (methodo-
logisch schlechter) oder einem hohen Wie-
dererkennen (methodologisch besser) von
Gliicksspiel-Werbung gefunden haben. Wie
bereits erwihnt, lassen sie keine kausalen
Schliisse zu: Mégliche konkurrierende Erkla-
rungen sind, dass Gliicksspielwerbung einen
Einfluss auf eine Gliicksspielstérung haben
konnten alternativ, dass Personen mit einer
Gliicksspielstorung eher Gliicksspielwerbung
betrachten als andere Personen.

Bei Befragungen von Gliicksspieler(inne)n
gaben Personen mit einer Gliicksspielstérung
in mehreren Studien héufiger als nicht auf-
fallige Glicksspieler(inne)n an, dass Gliicks-
spielwerbung einen Einfluss habe und das
Verlangen nach Gliicksspielen ausgelost wur-
de und sie durch die Werbung héufiger an
Gliicksspielen teilnahmen bzw. die Werbung
bei ihnen ein Craving, am Gliicksspiel teil-
zunehmen, erzeugte. Bei qualitativen Inter-
views bestdtigten einige Personen mit einer
Gliicksspielstorung, dass Werbung einen ne-
gativen Einfluss auf ihr Gliicksspielverhalten
habe, die Mehrheit jedoch nicht. Personen
mit einer Gliicksspielstorung berichteten bei

7 An diesem Beispiel wird fiir die Gruppe der Jugendlichen deutlich, dass neben Werbebeschrankungen auch padagogische MaBnahmen in Elternhaus und Schule notwendig sind.
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Befragungen einen gréf3eren Einfluss von Wer-
be-Slogans zu einem grof3en Lottojackpot als
Personen ohne eine solche Storung.

4. Diskussion

Die Forschung zum Einfluss der Werbung
auf Entwicklung, Verlauf und Préivalenz von
Gliicksspielstorungen weist viele methodische
und konzeptionelle Schwichen auf, unter an-
derem: (a) ungeeignete Untersuchungspldne
fiir die Ableitung kausaler Zusammenhange
zwischen Werbung bzw. Merkmalen der Wer-
bung und der Entwicklung bzw. Verstirkung
einer Gliicksspielstorung, (b) das Auftreten
vieler moglicher Faktoren, die die Bestim-
mung des Einflusses bzw. Zusammenhangs
von Gliicksspielwerbung auf Gliicksspielver-
halten storen, und (c) sehr unterschiedliche
Untersuchungsinstrumente mit einem zumeist
breiten Begriff ,,problematischen Gliicksspie-
lens“ unter Einbeziehung praklinischen, hiufig
an der Spielfrequenz orientierten, eher insta-
bilen Verhaltens. Klare Schlussfolgerungen fiir
eine Regulierung der Werbung sind schwer zu
ziehen, da die wenigen Studien nur korrelati-
ve Zusammenhange erlauben, keine kausalen
Aussagen. Zusammenfassend und sehr vor-
sichtig formuliert ist der Einfluss der Gliicks-
spielwerbung auf Entwicklung und Verlauf
von problematischem Gliicksspielen fiir die
Gesamtgruppe aller aktuellen Teilnehmer/-
innen wahrscheinlich weder betréchtlich noch
zu vernachldssigen (vgl. auch Binde, 2014).
Der geringe wissenschaftliche Kenntnisstand
und die zuriickhaltende Aussage zum Einfluss
der Werbung auf Entstehung und Aufrecht-
erhaltung einer Gliicksspielstérung steht im
deutlichen Gegensatz zu einer sehr differen-
zierten Werberegulierung nach ,,wissenschatft-
lichen Erkenntnissen” (S. 90) im GliStV 2021.
Im Einzelnen lassen sich fiir Schlussfolgerun-
gen zur Werberegulierung aufgrund der unter-
schiedlichen Vulnerabilitit der drei definierten
Zielgruppen folgende Ergebnisse festhalten:
« Vorsichtig kann man interpretieren, dass

Werbung eher keinen Einfluss auf die

Gruppe der resilienten (risikoarmen)

Spielteilnehmer/-innen hat, eine Gliicks-

spielstérung zu entwickeln. Dennoch wird

vorgeschlagen, dass Werbung im Rahmen

des allgemeinen Verbraucherschutzes so re-

guliert und gestaltet wird, dass sie den Spiel-

gemeinschafts- und Unterhaltungscharakter

in den Vordergrund stellt sowie das Ziel einer

risikobewussten und risikoarmen Gliicks-

spielteilnahme férdert und nicht untergrébt,

z. B. durch unrealistische Gewinnverspre-
chungen, Anreize zur Steigerung von Ein-
satz und Spieldauer oder Hinweise zur Stim-
mungssteigerung bzw. Problemreduzierung
durch Gliicksspielteilnahme.
Gliicksspielwerbung tragt wahrscheinlich zur
Aufrechterhaltung bereits riskanten Gliicks-
spielens oder einer Gliicksspielstorung bei
oder verstarkt diese. Vorsichtig kann man
deshalb interpretieren, dass sich bei vulne-
rablen Spielteilnehmer/-innen eine Gliicks-
spielstorung bei solchen Werbebotschaften
entwickeln kann, die eine Reduzierung von
Alltagsproblemen durch Spielen suggerie-
ren, z. B. durch Motive wie Entspannung
oder Ablenkung von Problemen. Eben-
falls bestehen Hinweise, dass vulnerable
Spielteilnehmer/-innen mit einer vorhan-
denen Gliicksspielstorung durch Werbung
angereizt werden konnten, mehr zu spielen
oder - nach einer Unterbrechung - erneut
zu spielen. Dazu kommt auch, dass solche
betroffenen Spielteilnehmer/-innen Gliicks-
spielwerbung stirker wahrnehmen. Werbe-
einschrankungen und -verbote erscheinen
fur diese Personen notwendig, insbesondere
fiir personlich adressierte Werbebotschaften
und Werbekandle.

Die Teilnahme an Gliicksspielen ist fiir Kin-
der und Jugendliche verboten, sodass Wer-
berichtlinien fiir diese Zielgruppe eigentlich
tiberfliissig sind, da mit dem Spielverbot (und
entsprechender Kontrolle) auch ein Werbe-
verbot verbunden ist (§5 (2)). Gleichzeitig
kann aber nicht ausgeschlossen werden, dass
Werbung fiir Erwachsene von Kindern und
Jugendlichen in aktiver oder passiver Form
rezipiert wird. Aus der Forschung lasst sich
vorsichtig das Risiko ableiten, dass bei Kin-
dern durch das Wahrnehmen von Werbung
ein moglicherweise problematisches Interes-
se an (der spateren Teilnahme an) Gliicks-
spielen geweckt werden konnte und dass sie
Gliicksspielen als normalen und risikolosen
Weg der Geldeinnahme einschétzen kénn-
ten. Beide moglichen Risiken unterstiitzen
die Notwendigkeit von Verboten altersbe-
zogener (a) Werbeinhalte, (b) werbender
Personen und (c) Werbekanile. Beispiele
(Monaghan, Deverensky & Sklar, 2008) fiir
solche Verbote sind: (a) Themen, die spezi-
fisch in Inhalt, Gestaltung oder Aussage auf
Kinder und Jugendliche ausgerichtet sind
(Werbeinhalte), (b) Prominente, YouTuber,
(Instagram-)Influencer und Streamer, die
vor allem Jugendliche und Kinder anspre-
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chen (werbende Personen) sowie (c) Medien,
Foren und Veranstaltungen, die Kinder und
Jugendliche als Zielgruppe haben, Werbege-
schenke und Promotionsaktionen fiir Kinder
oder Jugendliche bzw. in der Néahe von Kin-
der- und Jugendeinrichtungen, Nutzung von
SMS oder Messenger-Diensten oder App-
basierte Pop-up-Nachrichten auf Mobilte-
lefonen fiir Jugendliche, soweit technisch
moglich (Werbekanile).
Der GliiStV begriindet Werbebeschrénkungen
und -verbote zusitzlich mit dem vermuteten
Spieltrieb sowie angenommenen unterschiedli-
chen Risikomerkmalen einzelner Gliicksspiele.
Fir die Werberegulierung nach angenomme-
nen unterschiedlichen Risikomerkmalen ein-
zelner Gliicksspiele gibt es keine Erkenntnisse.
Auch zu Werbebeschrinkungen aufgrund des
»hatiirlichen Spieltriebs der Bevolkerung®, der
zu vermeintlich weniger gefidhrlichen Gliicks-
spielen gelenkt werden soll, gibt es keine wis-
senschaftliche Unterstiitzung. Dies ist mog-
licherweise auch dadurch bedingt, dass das
Konstrukt des Triebs in der Forschung generell
(vgl. z. B. Carr, 2016) und in der Spielsucht-
forschung speziell seit Langem keine Rollen
spielt bzw. explizit abgelehnt wird (Biihringer
& Zeltner, 2020; Landgraf et al., 2020).
Der Beitrag zeigt als ein zentrales Ergebnis
die defizitire Forschungslage zur Gestaltung
von Werberichtlinien auf, die nur wenige und
vorsichtige Schlussfolgerungen zu Werbebe-
schrankungen erlaubt, insbesondere fiir die
Differenzierungstiefe der Regulierung im
GliStV 2021 fir unterschiedliche Gliicksspie-
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le. Fiir die Umsetzung in Werberegulierungen
erfordert der Kenntnisstand deshalb zahlrei-
che ,,Entscheidungen unter Unsicherheit bei
Sachverhalten, bei denen durch allgemeine
Einschrankungen des Verhaltensspielraums
der Bevolkerung eine Schutzwirkung vermu-
tet wird. Die jeweilige Ausgestaltung dazu ist
Gegenstand der parlamentarischen Willensbil-
dung, wissenschaftliche Erkenntnisse konnen
dazu nur beitragen.

Aus wissenschaftlicher Sicht sind die in die-
sem Beitrag vorgeschlagenen Schlussfolgerun-
gen fiir Werbebeschréankungen und -verbote

firr Kinder und Jugendliche und vulnerable
Spielteilnehmende nachvollziehbar und ver-
tretbar. Aber der geringe Kenntnisstand er-
fordert nach der Umsetzung des GlaStV 2021
die Einbeziehung einer regelméafiigen und bei
Verabschiedung des GliStV bereits gesicher-
ten Evaluation auch der Werberegulierung
sowie einer sukzessiven Verbesserung auf der
Grundlage eines begleitenden Monitorings im
Rahmen der geplanten Gliicksspielbehorde.
Der geringe Wissensstand macht auch deut-
lich, dass die konfrontative Auseinanderset-
zung in Deutschland zur Werberegulierung

als Teil einer Gliicksspielregulierung mangels
empirischer Basis fiir die einzelnen Positio-
nen nicht zielfithrend ist und abgelost werden
sollte durch eine gemeinsame Diskussion al-
ler Fachleute zur Konsensbildung bei ,,Ent-
scheidungen unter Unsicherheit®. Einschld-
gige Fachgesellschaften konnten dazu einen
Beitrag leisten.
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